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Resumen 
 
Se presenta una investigación de carácter estratégico con el objetivo de 
identificar los atributos emocionales y funcionales de la marca Unimagdalena, 
en los estudiantes de quinto a noveno semestre en el periodo 2014 II, se resalta 
que los atributos emocionales son aquellos sentimientos y emociones 
asociados con la marca; asimismo los atributos funcionales, son los beneficios y 
características de la misma percibidas por la población objeto de estudio. La 
investigación fue de tipo descriptiva – exploratoria, sustentada en un paradigma 
hermenéutico con un enfoque mixto que permitió recuperar datos tanto 
cualitativos como cuantitativos. Se aplicaron 20 encuestas a estudiantes del 
programa de administración de empresas. Los principales resultados permiten 
sostener que los estudiantes perciben atributos emocionales positivos como el 
amor y negativos como el enojo; en cuanto a los atributos funcionales asocian 
como positivos la infraestructura y la excelencia académica y como negativos, 
los recursos tecnológicos, los servicios y la preparación. A partir de estos 
hallazgos se permite concluir que el posicionamiento de la marca juega un 
papel preponderante en los estudiantes y para la universidad puesto que 
permite el establecimiento de estrategias para potencializar sus consumidores. 
Además el valor de la marca tiene un mayor efecto sobre los estudiantes que 
pertenecen a estratos socioeconómicos bajos. Como recomendaciones se 
plantean las posibilidades de nuevos estudios desde la perspectiva de otros 
programas académicos y teniendo como referencia el comportamiento de los 
consumidores.   
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Abstract 
strategic research character is presented with the aim of identifying the 
emotional and functional attributes of the Unimagdalena brand, in the fifth 
through ninth semester in the period 2014 II, it highlights the emotional attributes 
are those feelings and emotions associated with the brand; also the functional 
attributes, benefits and features are the same perceived by the population under 
study. The research was descriptive - exploratory, based on a hermeneutic 
paradigm with a mixed approach that allowed recover both qualitative and 
quantitative data. 20 surveys were applied to students of business 
administration program. The main results support the view that students 
perceive positive emotional attributes like love and anger as negative; in terms 
of functional attributes associated infrastructure as positive and negative 
academic excellence, technological resources, services and preparation. From 
these findings it supports the conclusion that the brand positioning plays a major 
role in college students and since it allows the establishment of strategies to 
potentiate their consumers. In addition the value of the brand has a greater 
effect on students belonging to low socioeconomic strata. As recommendations 
raised the possibility of new studies from the perspective of other academic 
programs and taking as a reference the behavior of consumers.  
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ATRIBUTOS EMOCIONALES Y FUNCIONALES DE LA MARCA 
UNIMAGDALENA EN LOS ESTUDIANTESDE ADMINISTRACCIÓN DE 
EMPRESAS DE QUINTO A NOVENO SEMESTRE EN EL PERIODO 2014-II 
 
1. Introducción 
 
La Universidad del Magdalena es una Institución de Educación Superior (IES), 
con una gran trayectoria educando a los jóvenes del país, esta cuenta con gran 
importancia al ser la única Universidad Pública del Departamento y contar con 
el más amplio número de carreras académicas ofertadas en la ciudad de Santa 
Marta D.T.C.H. 
En este sentido, la Universidad del Magdalena se convierte en un nicho 
académico de formación de capital humano de altas capacidades, educados 
bajos los parámetros de integralidad, que están en condiciones de responder a 
las necesidades y problemáticas de la sociedad y liderar los procesos de 
transformación social de las comunidades y organizaciones. Debido a este 
principio misional de gran impacto, la institución debe ser consciente de las 
necesidades de atraer prospectos estudiantiles con altas capacidades humanos 
y competencias para el liderazgo y el aprendizaje permanente. Por eso más que 
evaluar técnicamente los procesos institucionales y demostrar el buen 
desarrollo y ejecución de los mismos, es necesario revisar la construcción social 
que tienen los actores que hacen parte de sus dinámicas cotidianas para validar 
lo que demuestran las indagaciones técnicas. 
Por otra parte, los atributos emocionales y funcionales de una marca, 
proporcionan información fundamental para la misma, debido a que esta, 
permite conocer lo que sus clientes sienten y piensan acerca de los productos 
que la misma ofrece, otorgándole a la empresa una gran cantidad de 
información que puede ser utilizada para crear estrategias de mercadeo con el 
 17 
fin de posicionar la marca en un mercado especifico, buscando cambiar o 
influenciar positivamente la percepción que los clientes tienen sobre la misma. 
Esta información se convierte en una plataforma para la generación de 
estrategias que permitan la ampliación de las relaciones de lealtad entre los 
consumidores y el desarrollo de sentimientos asociados al funcionamiento de la 
marca en los mercados, pero más poderosamente, en las vidas de las 
personas. 
Sin embargo, esta Institución no cuenta con los mecanismos suficientes para 
conocer la percepción de marca que poseen sus usuarios, información clave 
para la realización y posterior aplicación de estrategias de mercadeo, que le 
permitan a la marca Unimagdalena posicionarse en la mente de sus estudiantes 
actuales y potenciales. Aunque existen recursos para la evaluación de los 
procesos institucionales en términos de calidad de los servicios prestados 
durante los semestres académicos, que sirven para soportar los procesos de 
autoevaluación propios de las dinámicas de certificación de la institución, es 
fundamental abordar un tipo de información más comercial que le permita a la 
Universidad penetrar en las necesidades de las personas y posibles 
consumidores, para establecer relaciones a largo plazo y garantizar la 
obtención de mejores condiciones en términos de ampliación de cobertura y 
captación de recursos. 
El presente trabajo investigativo, se llevó a cabo durante el segundo semestre 
del 2014 y primer semestre del 2015 con estudiantes de quinto a noveno 
semestre del programa de Administración de Empresas de la Universidad del 
Magdalena, se buscó a través del análisis, la comparación y la descripción, 
identificar los atributos emocionales y funcionales de la marca Unimagdalena 
dentro de la percepción de la población objeto de estudio, para desde allí 
formular estrategias que le permitan a las Directivas del programa mejorar sus 
relaciones con los  estudiantes y egresados. 
La importancia del estudio radica en la fortaleza de las relaciones comerciales 
que permite el posicionamiento emocional de la marca Unimagdalena, que se 
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pueden desprender de un conocimiento sobre el grado de aceptación y 
vinculación afectiva que tienen los estudiantes con la institución. 
En este orden de ideas, se buscó con el diseño y ejecución de la presente 
investigación conocer la percepción de la población objeto de estudio, y a través 
de esta identificar los atributos emocionales y funcionales de la marca 
Unimagdalena, para luego establecer redes de asociaciones entre los mismos 
como por ejemplo: felicidad, alegría, emoción; amor, gratitud, cariño, lealtad; 
infraestructura, instalaciones, amplios espacios. 
 El trabajo está estructurado de la siguiente forma, inicialmente se hace una 
descripción de la marca Unimagdalena, sus componentes y construcción,  que 
llevaron a los autores del trabajo a tomar este tema de investigación aplicado a 
la misma; se continua con la búsqueda exhaustiva de información sobre el 
desarrollo de la marca, importancia, y sus atributos emocionales y funcionales, 
así como de investigaciones anteriores que se hayan realizado sobre el tema, 
buscando con ello una orientación sobre cómo influye esto en los 
consumidores. 
En el aparte correspondiente a los objetivos, se describe las características a 
identificar. 
Por último, en la parte final del trabajo, se establece las conclusiones y 
recomendaciones. En las conclusiones se contrasta lo obtenido en la parte 
cualitativa y cuantitativa de la investigación, y se analizan las posibles causas 
que originan las diversas percepciones. Las recomendaciones están orientadas 
por las conclusiones y se definen como punto de referencia para futuras 
investigaciones. 
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2. Antecedentes 
 
A continuación se presentan algunas investigaciones que anteceden, y pueden 
ser de gran ayuda para entender las dimensiones de la importancia de los 
atributos de marca en instituciones de educación superior, las poblaciones 
objeto de estudio para interpretarlas y los posibles encuadres metodológicos 
para abordarlas desde el campo administrativo. 
En el orden mundial, se han realizado diferentes investigaciones para abordar el 
posicionamiento de las marcas universitarias en los mercados en los cuales 
compiten mediante la prestación de sus servicios académicos, develando una 
preocupación de las instituciones de educación superior por entender el 
funcionamiento de los mercados y desarrollar estrategias organizaciones que 
les permitan ser más competitivas. 
En un primer escenario, se resalta la investigación titulada “la transmisión de 
marca de las universidades españolas en sus portales webs” desarrollada por 
Carrillo, Castillo, & Blanco (2013) con el objetivo de analizar cómo las 
universidades españolas transmiten su marca online en sus sedes webs. Para 
dar cumplimiento a este objetivo se implementó una multimetodologia con 
enfoques cualitativos y cuantitativos. Para el primer enfoque se desarrolló un 
panel de Delphi con la participacion de 16 expertos donde se pretendía 
interpelarlos a partir 86 interrogantes sobre las implicaciones de transmisión de 
la marca en sitios web. En este aspecto, las respuesta fueron analizadas a 
traves del software PASW Statistics. El segundo enfoque se construye un 
Modelo de Marca Online que permite recopilar informacion de los portales web 
de las universidades. Aquí se analizaron 76 instituciones españolas a partir de 
378 items que se habían establecido para el estudio. Esta complementariedad 
de la investigación permitió abarcar un mayor rango de compilaciones 
informativas para las intenciones del estudio. En el plano de los resultados, se 
evidenció que ninguna de las universidades transmite de manera efectiva sus 
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promesas de marca online y la mejor puntuacion que obtiene es en el área de 
los recursos. En terminos generales, se evidencia que el manejo que se realiza 
de los portales web no permite potenciar los atributos de la marca entre los 
consumidores. A partir de estas implicaciones, se desprenden como principales 
conclusiones del estudio, la poca transmisión de las promesas de la marca en 
los recursos web y el escazo acompañamiento que se realiza de los mensajes 
con elementos audiovisuales. Además, no se tiene como referentes para la 
creación de anuncios las poblaciones hacia las cuales se dirigen los mensajes. 
Las Universidades españolas poseen marcas similares, que se posicionan de la 
misma forma en relación con su titularidad en la mente de sus consumidores 
actuales y potenciales, los autores clasifican a las Universidades españolas en 
7 grupos de afinidad con respecto a sus caracteristicas de servicio e 
información en los diversos portales Webs, concluyendo que existen pocas 
Universidades que proyectan de forma novedosa su marca a los diversos 
consumidores. 
 Desde las caracteristicas de esta investigación se recuperan anotaciones sobre 
el funcionamiento de las marcas a través del uso de los recursos tecnológicos y 
se  interpretan las relevancias que tienen los mercados objetivos para lograr 
una adecuada transmisión de los mensajes. En este aspecto, es claro que 
delimitar las poblaciones es fundamental para el efectivo desarrollo de 
campañas de mercadeo efectivas.  
En este mismo pais, es necesario echar mano del estudio “Diagnóstico de la 
imagen de marca de las institucionesuniversitarias en España” realizado por 
(Hernández y Zamora, 2010) con el objetivo de conocer el grado de utilización 
de los estudios de imagen y posicionamiento realizado por cada institución de 
sus marcas en los mercados.  
Para la realización del estudio, utilizan una investigacion cuantitativa sobre las 
fuentes directas de la informacion, donde utilizan una selección de una muestra 
representativa del universo objeto de estudio, y a los elemtos seleccionados se 
les aplica un conjunto de preguntas con varias opciones de respuestas que se 
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habian definido inicialmente, otras con preguntas cerras y algunas preguntas 
semiestructuradas. Luego, los datos que son recogidos se graban, validan, 
depuran y explotan, para conformar una matriz final con la informacion. Con la 
intención de validar este primer ejercicio, se realiza una segunda etapa con los 
mismos procedmientos para certificar la fiabilidad de la información. 
Según los investigadores, el trabajo de campo de la investigación se realizó en 
dos etapas, “la primera mediante el envío del cuestionario por correo electrónico 
a los responsables de los departamentos de comunicación de cada una de las 
institucionesuniversitarias”. Mientras que en la segunda etapa utilizaron como 
técnica de recolección de la información fue mediante el teléfono y sistema 
CATINet, lo que permitió la exploración de las fuentes en tiempo real y 
disminuyó el margen de error de los datos. El número de las instituciones que 
participaron en el estudio es de 59, de las 74 entidades universitarias existentes 
en el país. 
Dentro de los principales resultados del estudio se resaltan: 
 La distribución de la población participante determina que 66% de las 
instituciones universitarias son públicas y el 34% privadas. 
 El 63% de las entidades univer-sitarias públicas han realizado estudios 
de imagen, en los últimos 5 años, frente al 37% de las universidades 
privadas. 
 No hay diferencias reales entre el hecho de ser universidad públicao 
privada y realizar o no estudios de imagen. 
 Con relación a las instituciones universitarias que han optado por realizar 
estudios de imagen, el40,7% de éstas, han sido ellas las que han 
realizado dicho estudio, mientras que el 33,3% lo han realizado 
empresas ajenas a la propia institución. Sólo un 25,9% han realizado el 
estudio deimagen de la institución universitaria, de forma conjunta con 
una empresa ajena a la propia institución. Estos datos ponen de 
manifiesto, independientemente de los motivos, que pese a ser un tema 
tan im-portante para las instituciones universo 60% de las instituciones 
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universitarias que han realizado estetipo de estudios han involucrado a 
una empresa ajena a la institución. 
 En referencia a la tipología de técnicas de investigación utilizadas en la 
realización del estudio deimagen de la institución universitaria, el 74,1% 
de estas instituciones universitarias han realizado unatriangulación 
metodológica para la realización del estudio de imagen, mientras que 
casi el 15% han recu-rrido a técnicas exclusivamente cuantitativas 
(mayoritariamente encuesta). Sólo un 11,1% decidieron lautilización sólo 
de técnicas de investigación cualitativas. 
 Las tecnicas cualitativas utilizadas fueron los grupos focales y las 
entrevistas en profundidad. (p. 10-17) 
La principal conclusión que se recoge del estudio, en palabras de (Hernández y 
Zamora, 2010) es: 
La integración global de la educación superior europea lleva implícito un 
sustancial incremento enla competitividad que, desde un punto de vista 
comercial, supone un clima propicio para realizar políticasy estrategias de 
comunicación más eficaces y rentables para posicionar cada universidad en 
el mercadouniversitario español. Los estudios de imagen y posicionamiento 
representan, en este sentido, la herra-mienta clave para conocer 
la percepción pública de la propia marca universitaria, tanto entre sus 
clientesreales como entre los potenciales. (p. 17) 
Desde las rutas recorridas por esta investigación y las tensiones que se 
manifiestan en sus puntos de llegada, es importante resaltar que se soportan 
las motivaciones del estudio realizado, en la medida que responde a una 
necesidad reconocida en el ámbito europeo y que por lo tanto, es fundamental 
replicar sus alcances en las instituciones de educación superior en Colombia, y 
en especial la región Caribe, como un factor clave de desarrollo local. 
Por otro lado, en los Estados Unidos de América, los investigadores (Alcántar, 
Arcos y Mungaray, 2006) en el marco de las actividades de la Asociación 
Nacional de Universidades e Instituciones de Educación Superior, realizan el 
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estudio “Vinculación y posicionamiento de la Universidad Autónoma de Baja 
California con su entorno social y productivo”. En esta investigación se parte 
desde las implicaciones de las relaciones que se generan entre la sociedad, el 
sector productivo y las instituciones de educación superior, para abordar las 
dinámicas propias de los sistemas de administración y los procesos comerciales 
en el posicionamiento de la marca de la institución en los actores sociales. 
Se detallan aspectos propios de la gestión educativa como relevantes para el 
mejoramiento de los procesos y las competencias de las universidades y se 
proponen, mecanismos emergentes de planeación, como garantes de éxito 
organizacional en el posicionamiento en los posibles receptores de los servicios 
de la institución en el mercado. 
Se rescata el carácter administrativo y de gestión de las universidades como 
elemento clave de la potenciación y posicionamiento de la marca para las 
pretensiones de la investigación, debido a que se pretende explorar el 
posicionamiento de la marca Unimagdalena como un factor de éxito en la 
ciudad y la región. 
En el contexto latinoamericano, se han desarrollado algunos estudios que 
permiten presentar un estado de arte inicial para sustentar teóricamente el 
estudio que se aborda en este documento. 
Inicialmente, se presenta el estudio titulado “El poder de la marca. Análisis de la 
marca Unilatina” realizado por (Urdinola, 2013). 
Esta investigación desarrolló como objetivo general identificar los valores que 
transmite una marca de institución de educación superior, para partir hacia una 
propuesta de comunicación que busque fortalecer la competitividad de la marca 
Unilatina. En este sentido, y como recorridos metodológicos aplicaron una 
investigación de tipo descriptiva con fundamentos propositivos y transformativos 
desde las implicaciones de un enfoque mixto que permitiera desarrollar tanto 
interpretaciones cualitativas de la muestra como cuantitativas, por lo tanto, se 
aplicaron encuestas a dos unidades de comprensión: la primera conformada por 
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los estudiantes de Unilatina y la segunda, por estudiantes del último grado de 
formación secundaria. Desde estos encuadres, se presentan los principales 
resultados de la investigación permitiendo entender el posicionamiento de las 
marcas está muy relacionada con los convenios que desarrollen las 
universidades y ligadas a las precepciones que son expresadas por las 
personas en la sociedad. Desde los análisis de las unidades donde se aplicaron 
las encuestas, en primer lugar referidas a la población estudiantil encuestada, 
los resultados permiten sustentar un gran sentido de pertenencia desde los 
estudiantes hacia la hacia la universidad debido a las relaciones sociales que se 
construyen y desde la segunda unidad, relacionada con los estudiantes de 
grado 11, expresan sus intenciones de poder continuar con procesos formativos 
profesionales en la Unilatina, aunque reconocen importantes limitaciones 
económicas y referencian como positivo el prestigio de la institución. Dentro de 
las principales conclusiones que se desprenden del estudio, se encuentran 
tensiones entre las intencionalidades de los estudiantes por acceder a carreras 
formativas y las limitaciones específicas que se encontraron. En este sentido, 
se propone explorar el sentido de pertenencia de los estudiantes y los atributos 
de la marca como una herramienta para el posicionamiento y la atracción de 
nuevos usuarios.(Urdinola, 2013) 
Como aportes relevantes de la investigación hacia la construcción y 
configuración del trabajo de grado se permite recuperar el enfoque que se le da 
al estamento estudiantil como fuente de información para interpretar las 
características de la marca. Desde esta implicación, se sustenta la intención del 
proyecto de abordar los atributos emocionales y funcionales de la marca 
Unimagdalena desde las percepciones estudiantiles del programa de 
administración de empresas. Además, se confirma el carácter descriptivo que 
debe tener la investigación y el enfoque mixto para la recopilación e 
interpretación de los datos que se extraen de la muestra seleccionada. Como 
aporte final de la investigación referenciada al proyecto se constituye en una 
provocación para realizar el estudio debido a que consideran que es un tema 
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que poco se ha abordado desde el campo investigativo y se configura 
importante para las instituciones de educación superior.   
Adicionalmente, se expone la investigación “Posicionamiento e imagen de 
centros universitarios en Cuba” desarrollada por (Cantero, 2009) con el objetivo 
de proponer una estrategia metodológica para diagnosticar el posicionamiento 
de imagen de los centros de estudios e investigación ubicados dentro de las 
universidades; sirviendo como referente para posteriores investigaciones en 
este campo. 
En este sentido, se hace una conceptualización de los elementos 
fundamentales que subyacen al funcionamiento de las marcas en las 
organizaciones y los principios que deben aplicar las organizaciones para 
impactar positivamente en las mentes de los consumidores. Las universidades, 
al ser entidades económicas no se escapan de esta realidad y requieren de la 
aplicación de estos fundamentos para ampliar su participación en los mercados. 
Los pasos de la metodología que propone la investigación son los siguientes: 
Primer paso: Caracterización del centro de estudio. 
Objetivo: Familiarizar al investigador con el objeto de estudio, conocer 
sus principales características. Carácter exploratorio. 
Métodos e instrumentos a utilizar. 
1.  Análisis de documentos. 
2.  Estudios exploratorios. 
3.  Entrevistas 
Segundo paso: Desarrollo del diagnóstico estratégico de marketing. 
Objetivos: Conocer la posición de la empresa respecto al macro y micro-
entorno y los factores externos e internos que ejercen influencia en el 
posicionamiento de la imagen del centro en sus públicos. 
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Métodos e instrumentos a utilizar: 
1.  Análisis documental. 
2.  Entrevista a expertos. 
3.  Cuestionario 
4.  Observación. 
5.  Técnicas de trabajo grupal: Tormenta de ideas y grupos focales. 
Tercer paso: Análisis de la identidad, comunicación y la imagen. En este 
paso se emplean los procedimientos metodológicos establecidos para la 
auditoria de imagen, identidad y comunicación. 
Objetivo: Auditar la identidad del centro, establecer cómo se ha 
proyectado esta a través de la comunicación y determinar la imagen que 
tienen los públicos. 
Métodos e instrumentos a utilizar 
1. Análisis documental.  
2. Observación. 
3. Técnica del cuestionario. 
1. Técnica de entrevista. 
2. Test de percepción funcional del identificador, el envase y las 
etiquetas. 
3. Técnicas de trabajo en grupo. 
  Herramienta: juego de fotos “Observa, que ves”. 
  Técnica de la “Tormenta de ideas”. 
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Cuarto paso: Determinación de los factores que influyen el en 
posicionamiento de la imagen. 
Objetivos: 
1.  Determinar, a través de los resultados obtenidos, los factores que 
determinan la imagen que tienen los públicos del centro. 
2.  Establecer la posición que tiene el centro, sus productos y 
servicios en el mercado. 
Métodos e instrumentos. 
1.  Técnicas de procesamiento de la información 
2.  Triangulación de datos. 
Estos aspectos desarrollados por la investigación se convierten en insumos 
para construir el encuadre metodológico del proyecto y ampliar las pretensiones 
de proponer estrategias efectivas en la institución que tiendan a aportar al mejor 
posicionamiento emocional de la marca Unimagdalena en los mercados locales 
y nacionales. 
Por otro lado, (Curubeto, 2007) realiza en un estudio en la Universidad Austral 
de Argentina denominado “La marca universitaria”, donde explora los atributos, 
beneficios o valores que utilizan las universidades de Buenos Aires para 
construir su identidad de marca y su propuesta de valor. 
En la investigación se realizan recorridos epistémicos para explicar los 
componentes asociados a las marcas y a las necesidades de la universidades 
de desarrollar estrategias de comunicación efectivas que les permitan generar 
principios de identidad entre la comunidad académica con sus valores 
filosóficos y fundamentos misionales. En este plano social es donde se logran 
optimizar los recursos y procesos para un mejor posicionamiento de las marcas 
en los sistemas de educación de la Argentina. 
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Se consideran importantes las valoraciones del estudio para la estructuración y 
soporte teórico en la medida que explora estrategias organizacionales propias 
de las universidades para realizar un mejor aprovechamiento de su imagen en 
el sector educativo, a partir de relaciones de construcción social de los procesos 
y de imaginarios colectivos de la movilización social. 
Luego un recorrido por algunas indagaciones en el contexto mundial y 
latinoamericano, es necesario explorar las opciones en términos investigativos 
del tema que se pueden recuperar de las prácticas institucionales en Colombia. 
Desde esta perspectiva, se retoman los escenarios analizados en el estudio “El 
proceso de construcción de marca en las Instituciones de Educación Superior 
(Universidades) de Manizales” liderado por (Vasquez, 2011). 
En esta investigación se tuvo como objetivo general comprender el proceso de 
construccion de marca en las instituciones de educacion superior de Manizalez 
teniendo como escenario de referencia el modelo de Planeación de Sistemas 
de Identidad de Marca de Aaker (2006) y lo que se identifica del fenómeno en 
otros lugares. Con el proposito de dar cumplimiento a este objetivo se desarrolló 
un estudio con un modelo metodologico de estudio de caso descriptivo con un 
enfoque cualitativo donde se implementaron entrevistas en profundidad para 
recopilar la informacion. Los principales resultados permiten realizar una 
identificacion del estado y las competencias que se desarrollan alrededor de las 
marcas universitarias expuestas por los individuos que son encargados de 
ejecutar la gestiones de las instutuciones en la region. Ademas, se recocen 
logros importantes frente a las significaciones del branding universitario pero es 
claro que aun hay michos trayectos que se deben recorrer para lograr una 
mayor dinamizacion de los elementos atributos relacionados con la marca en la 
region. Desde la perspectiva de las conclusiones se pueden contextualizar una 
realidad internacional que ha permeado el funcionamiento y la gestion de las 
marcas universitarias en Colombia, relacionada con la importante inversion que 
se realiza por parte de las instituciones para potenciar  sus capacidades dentro 
del sector economico al que pertenecen y ser más atractivas para el público, 
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desde la caracteristicas de la marca y no solo de las constantes dimensiones de 
investigacion, docencia y proyeccion social. (Vasquez, 2011;Chapleo 2006) 
A partir de las implicaciones de este estudio, se rescatan como aportes 
importantes para la construcción del presente proyecto, las connotaciones 
conceptuales que se realizan sobre la marca y la gestión de ésta como una 
herramienta importante por parte de las instituciones para lograr un 
posicionamiento y una mayor cobertura del mercado. Desde esta medida se 
construyen concepciones que permiten plantear una importante relación entre 
los atributos de la marca y las posibilidades de un mejor posicionamiento en el 
mercado de la educación, referente claro para evaluar la marca de 
Unimagdalena y sus representaciones sociales y emocionales desde las 
perspectivas de los estudiantes. Además, se extraen encuadres metodológicos 
para abordar el fenómeno desde una consideración descriptiva como 
fundamento para explicar el funcionamiento desde las variables desde las 
realidades encontradas en el estudio. 
Además, se retoman algunos aportes de la investigación “Estrategia 
Organizacional para posicionar una institución de educación pública” que 
desarrollaron (Fonseca y Jiménez, 2009) en la Pontificia Universidad Javeriana 
con el objetivo de plantear una estrategia de posicionamiento y pertenencia 
institucional para el Colegio General Santander sede B. 
Con un estudio descriptivo con un corte transformador, lograron resultados 
específicos como: 
 Aplicar conceptos de la publicidad y comunicación organizacional para el 
desarrollo de la investigación y posteriormente para la elaboración de la 
estrategia de posicionamiento.  
 Solucionar problemas mediante el uso de herramientas comunicativas 
para llegarles a las instituciones públicas y brindarles herramientas para 
ayudar a solucionar un problema creciente como la deserción escolar o 
el ausentismo.  
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 Acomodar a una propuesta pedagógica conceptos publicitarios y 
organizacionales con el fin de ampliar el campo de acción de la 
comunicación. 
En este sentido, se extrae para efectos del proyecto, el abordaje metodológico 
que utilizan para aplicar principios propios del marketing como la publicidad y la 
comunicación en el mejoramiento de la aceptación de la institución en los 
actores sociales que hacen parte de la comunidad académica. 
Los escenarios mundiales, latinoamericanos y de orden nacional que se han 
analizado en el estado del arte del proyecto, además de servir de antecedentes 
conceptuales, proporcionan puntos de partida y revelan necesidades que se 
exploran en la investigación actual, como la medición de las percepciones 
estudiantiles para entender el posicionamiento tanto emocional como funcional 
de las marcas universitarias en Colombia, de allí parte de la intención de la 
investigación de realizar una exploración a través de la marca Unimagdalena, 
específicamente en los estudiantes del Programa de Administración de 
Empresas, y aunque este no se puede considerar un campo que se acabe en el 
proyecto, si se generan rutas y trayectos por los cuales transitar futuras 
indagaciones hacia una elevación de la competitividad de la Universidad del 
Magdalena a través de su marca.  
3. Planteamiento del problema 
 
3.1. Descripción del problema 
Actualmente la Universidad del Magdalena es una de las Instituciones de 
Educación Superior más importante de la Costa Caribe colombiana, esta “cobija 
en el periodo 2014 II un total de 14.102 estudiantes de pregrado presencial en 
sus 23 programas profesionales” (Universidad del Magdalena, 2014), ocupando 
el primer lugar en el número de carreras ofertadas y estudiantes de pregrado 
presencial en la ciudad de Santa Marta. (Ver tabla 1). 
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Tabla 1. Estudiantes Activos de Pregrado Presencial de la Universidad del 
Magdalena en el periodo 2014-II. 
ESTUDIANTES ACTIVOS 2014-II 
Total 
Programas 
Administración de empresas 1027 
Administración de empresas turísticas y hoteleras 65 
Antropología 434 
Biología 347 
Cine y audiovisuales 423 
Contaduría pública 1058 
Derecho 1078 
Economía 405 
Enfermería 294 
Ingeniería agronómica 365 
Ingeniería ambiental y sanitaria 755 
Ingeniería civil 745 
Ingeniería de sistemas 735 
Ingeniería electrónica 567 
Ingeniería industrial 1083 
Ingeniería pesquera 313 
Licenciatura en educación básica con énfasis en 
informática 515 
Licenciatura en preescolar 647 
Medicina 511 
Negocios internacionales 1031 
Odontología 443 
Psicología 744 
Tecnología en gestión hotelera y turística 517 
Total 14102 
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Fuente: Buzón PQR Universidad del Magdalena. (Universidad del Magdalena, 
2014) 
La Universidad ha cumplido un trabajo arduo para posicionarse en la región, y 
ser atractiva para los jóvenes samarios y del resto del país que aspiran a entrar 
en una Institución de Educación Superior, procesos como la búsqueda de la 
acreditación Institucional y la acreditación por alta calidad en todos sus 
programas de formación demuestran el gran esfuerzo que esta ha realizado.  
En este sentido, actividades como la participación de sus estudiantes en 
competencias deportivas municipales, departamentales y nacionales; 
intercambios estudiantiles a través de la Oficina de Relaciones Internacionales 
(ORI) a variados destinos internacionales que generan una experiencia fuera 
del país a sus estudiantes; múltiples becas otorgadas a mejor examen de 
admisión por carreras, becas por rendimiento académico, entre otras; Proyectos 
de extensión que son realizados en diferentes partes del Magdalena dirigidos a 
tratar problemáticas sociales, entre otros aspectos. 
Además, “los programas cuentan con una infraestructura de salones, 
laboratorios, centros experimentales y de servicios, ayudas audiovisuales, redes 
de formación y de apoyo de bienestar universitario en asuntos tales como el 
deporte, la cultura, la recreación y la salud.”(Universidad del Magdalena, 2002, 
pág. 23) 
Sin embargo, a pesar de todas estas actividades la Universidad del Magdalena 
no cuenta con mecanismos que le permitan tener dominio y conocimiento de la 
información acerca de la perspectiva que poseen sus estudiantessobrelos 
atributos emocionales y funcionales de la misma, lo anterior representa un 
problema en el sentido de la poca información que se tiene sobre lo que 
piensan, sienten y creen sus estudiantes sobre la Universidad, aspectos 
importantes al momentos de establecer estrategias de comunicación orientadas 
a sus estudiantes. En este sentido, esta problemática toma fuerza en la medida 
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en que existe un desconocimiento por parte de la institución de cuáles son las 
variables que asocian los estudiantes con la marca y se ignora la realidad social 
que se ha construido, a partir de las percepciones, en torno al nombre de 
Unimagdalena.   
“La imagen y el posicionamiento de una empresa son el resultado de la 
percepción que tienen el público y los clientes, es importanteel sistema de 
comunicación empresarial para lograr que las mismas se ajusten a los deseos y 
objetivos de la organización y la necesidad de que las distintas actividades de 
comunicación se gestionen coordinada y coherentemente.” (Marketing 
Publishing, 2007, p. 32) 
Para lograr esto la Universidad no solo necesita realizar un seguimiento 
académico de sus diferentes componentes como son “las facultades, 
programas, departamentos e institutos, que se encuentran adscritos a las 
facultades y cuentan con el apoyo de los departamento académicos para el 
desarrollo de la docencia y de la vicerrectoría de investigación para el desarrollo 
científico-investigativo y de extensión”.(Universidad del Magdalena, 2002, p. 23) 
Sino que también es necesario conocer y profundizar en aspectos sobre la 
percepción de los estudiantes acerca de la imagen, de marca, funcionalidad y 
sentimientos positivos o negativos que esta le generen, instrumento con el cual 
la Universidad del Magdalena no cuenta en la actualidad. 
Esta importancia se evidencia empíricamente debido a que muchos de los 
fracasos organizacionales que se han presentado en el mundo empresarial se 
asocian con las percepciones que tienen los consumidores sobre la empresa. 
Además, en los sistemas educativos se presentan muchas organizaciones 
compitiendo para acaparar la mayor cantidad de estudiantes posibles, siempre 
y cuando se puede soportar por su capacidad instalada, y el posicionamiento de 
la marca en los estudiantes se convierte en una plataforma para la atracción o 
alejamiento de nuevos consumidores, debido a que las sociedad funcionan a 
partir de grupos de referencia y las recomendaciones voz a voz son las más 
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eficaces. En este aspecto, los estudiantes de la Universidad del Magdalena 
como parte de sus dinámicas sociales comparten e interactúan con grupos de 
población que en algún momento pueden pensar en la posibilidad de acceder o 
van a empezar sus estudios universitarios, y se convierten en referentes 
principales de las implicaciones de la marca. En la medida en que son 
interpelados sobre la Universidad, afloran los principales atributos emocionales 
(relacionados con el sentimiento) sobre la universidad y funcionales 
(relacionados con el funcionamiento) de la institución y sus elementos 
constituyentes. En este aspecto, radica la problemática que se pretende 
abordar en el proyecto, en la medida que los estudiantes pueden ser 
influenciados positivamente para sembrarles atributos positivos y se conviertan 
en puntos de referencia favorables para la institución. 
Según (Hernández y Zamora, 2010), “para la mayoría de las empresas, la 
imagen de marca ha sido una cuestión de vital importancia, como consecuencia 
de estar inmersos en un entorno muy competitivo, en el que los consumidores 
cada vez demandan y reciben más información. Una buena imagen puede 
suponer una ventaja competitiva” (p. 4). En este sentido, es fundamental que 
los procesos que se realizan para la satisfacción de las necesidades de los 
consumidores tengan un impacto positivo en las percepciones que éstos tienen 
de la organización y se acompañen de estrategias organizaciones por retener y 
crear relaciones duraderas en el tiempo. 
“Las reacciones procuradas en la comunicación empresarial se pueden agrupar 
en tres grandes tipos: modificar el comportamiento de los receptores o 
destinatarios del mensaje; consolidar el comportamiento de los receptores o 
destinatarios del mensaje; recopilar información sobre los propios receptores o 
destinatarios del mensaje y/o sobre sus reacciones y las características y 
consecuencias de esas reacciones.”(Marketing Publishing, 2007, p. 34) 
La problemática de los atributos emocionales y funcionales de la marca se 
vivencia en la universidad desde las dimensiones de lo instituido e instituyente 
como puntos de partida y de referencia para evidenciar las connotaciones y 
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justificaciones del problema que se enfrenta por la falta de conocimiento por 
parte de las institución de las características emocionales y funcionales que 
asocian los estudiantes con la marca. En este aspecto, la dimensión instituida 
es la funcionalidad técnica que tiene la universidad y se denota en el buen 
funcionamiento de sus procesos, se caracteriza por estar reglamentada y 
formalizada y se puede soportar a partir de diferentes certificaciones de calidad 
y el reconocimiento formal con el que cuenta la organización. Sin embargo, la 
dimensión instituyente está ligada a los imaginarios sociales que se configuran 
en torno al funcionamiento de la Universidad y las significaciones de sus 
elementos. En este campo se puede acomodar la percepción de los estudiantes 
sobre los atributos de la marca, que en muchas ocasiones, pueden entrar en 
conflicto con las variables que se evidencian formalmente en la dimensión 
instituida. Por ejemplo, los estudiantes pueden atribuir atributos funcionales 
negativos sobre los procesos académicos de la institución por desconocimiento 
y falta de trasmisión de la institución de lo formal hacia los imaginarios. Desde 
aquí surge la necesidad de descifrar las caracterizaciones emocionales y 
funcionales que tienen los estudiantes sobre la marca para detectar tensiones 
entre las dos categorías y fortalecer el posicionamiento positivo de 
Unimagdalena como marca en la población estudiantil a partir de estrategias de 
comunicación. 
Cuando la empresa no cuenta con información actualizada de sus clientes en lo 
referente a las reacciones de los mensajes emitidos, “debido a las pobres 
comunicacionesque se establecen con los mismos, muchas veces estos 
exageran las deficiencias que existen en calidad percibida e, incluso, antes de 
obtener el producto o recibir el servicio. Esto sucede, con frecuencia, cuando 
las comunicaciones con los clientes se gestionan de forma reactiva y no 
proactiva” Christopher, Payne y Ballantine (Relationship Marketing, Butterworth-
Heinemann Ltd., Oxford, Inglaterra) Citado en (ISIM - International Service 
Marketing Institute, 2002, p. 46). 
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En este mismo sentido, (Hernández y Zamora, 2010) explican, tomando 
definiciones de varios autores, la importancia del posicionamiento de la marca 
en las instituciones de educación superior. 
Es indudable la importancia que, para el diseño de la política de 
servicios/productos de la institución universitaria, tiene la perspectiva del 
análisis del comportamiento del consumidor y de la segmentación de 
mercados(Schiffman, León G.yKanuk, Leslie Lazar, 2005; Rodríguez, I., 
2007). Se trata sinduda de un enfoque bastante útil para conocer cuáles 
son los atributos que los compradores desean deun servicio que podría 
considerarse como ideal, y cuáles son los atributos que perciben de los 
serviciosexistentes en el mercado. Estos atributos son los que van a 
definir, en última instancia, la imagen demarca y su valor, que puede 
considerarse como el valor añadido del nombre que es recompensado 
por el mercado con mayores márgenes de beneficio o cuotas de mercado 
(Gilly y Wolfinbarger,1996) (p. 4). 
Es importante el posicionamiento de la marca para el éxito de la instituciones 
universitarias y el mejoramiento de sus niveles de reconocimiento tanto en la 
sociedad como en la comunidad académica. 
Se puede observar que "los estudiantes llegan a una gran Universidad, que ya 
tiene más de 14 mil estudiantes y en el primer semestre llegaron más de 2.315 
aproximadamente; es decir cada periodo se amplía la cobertura a nivel 
general…indicó el rector, Ruthber Escorcia Caballero.”(INFORMADOR, 2014, p. 
4), (Ver grafica 1) 
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Grafica 1. Ampliación de la Cobertura 
 
 
Fuente: (Universidad del Magdalena, 2014) 
La  Universidad es tan grande hoy en día, que cuenta con estudiantes de todas 
las regiones del país, estratos socioeconómicos, condiciones sociales, entre 
otros, y no se conoce que piensan sobre la imagen de la marca dela 
Universidad del Magdalena y a su vez sobre las emociones y los sentimientos 
que está les despierta. 
En esta medida y teniendo como referente la contextualización del problema, se 
formula como pregunta principal de investigación ¿cuáles son los atributos 
emocionales y funcionales con los que asocian los estudiantes de quinto a 
noveno semestre del Programa de Administración de Empresas a la marca 
Unimagdalena?   
3.2. Formulación del problema 
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La pregunta problema se sustenta con la intención de abordar el funcionamiento 
de la universidad desde la mirada perceptiva de los estudiantes sobre la marca 
con la intención de crear marcos de referencia de información para que los 
directivos puedan tener la posibilidad de tomar decisiones gerenciales y 
desarrollar estrategias que apunten a un mejoramiento de las percepciones y 
así intervenir en los contextos sociales donde ejecutan actividades cotidianas.   
En este sentido, es evidente que la Universidad del Magdalena cuenta con un 
reconocimiento de entidades de certificación de calidad por el buen desarrollo 
de sus procesos tanto académicos como administrativos, lo que permite 
evidenciar que las actividades propias del quehacer cotidiano institución 
responden en términos a generales a unas exigencias que se han definido para 
garantizar una adecuada prestación del servicio educativo.  
Además, aspectos institucionales como la solidez financiera de la institución 
permiten comprender que los recursos son adecuados para el óptimo 
aprovechamiento de los materiales y la adecuada realización de las actividades 
de enseñanza y aprendizaje. Sin embargo, estos componentes técnicos que le 
han valido un buen posicionamiento oficial a la Universidad ante organismos del 
Estado y el Sector productivo, no dan cuenta de las dinámicas y construcciones 
sociales que se generan en los actores universitarios como consecuencia de 
sus experiencias en la institución. Esta se convierte en el principal punto de 
partida para entender el problema de investigación que se aborda en el estudio. 
El funcionamiento y reconocimiento organizacional que tiene la Universidad del 
Magdalena en la sociedad es sustentado principalmente en sus capacidades 
técnicas demostradas en los procesos de autoevaluación para certificar su 
calidad, pero la verdadera fuente para la toma de decisiones encaminadas 
hacia un mejoramiento de la institución en el tiempo, deben ser las 
percepciones de los actores sociales que son las que reflejan los imaginarios y 
las identidades colectivas que tienen los colectivos sociales y movilizan a las 
comunidades hacia unos objetivos y fines específicos. 
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En esta medida, el proyecto responde a una necesidad de la Universidad del 
Magdalena de conocer las características tanta funcionales como emocionales 
que se resaltan sus estudiantes, para poder tomar decisiones organizacionales 
que potencien esas variables y atiendan los aspectos sobre los cuales se 
detectan las falencias. 
Conocer las percepciones de los estudiantes sobre la marca Unimagdalena ha 
de permitir el desarrollo comercial de la institución a través del establecimiento 
de estrategias de comunicación más eficientes y de mayor impacto social. 
Los referentes analizados en el estado del arte del proyecto, permiten 
determinar que las instituciones universitarias que se preocupan por explorar el 
posicionamiento de su imagen entre los actores sociales, han tenido mayores 
impactos organizacionales en el sistema educativo. En esta dinámica mundial, 
la Universidad del Magdalena no puede ser ajena a una tendencia que 
garantiza una mayor competitividad en el actual sistema competitivo de la 
educación en Colombia. 
3.3. Sistematización del problema 
Los encuadres interrogativos que permiten sustentar el cuerpo metodológico de 
la investigación se configuran a partir de los interrogantes que se desarrollan a 
continuación.  
Considerando que las categorías de atributos que se abordan en el estudio son 
emocionales y funcionales, se deben abordar ambas variables desde preguntas 
específicas y objetivos diferentes. En esta medida, se inicia con la pregunta 
¿Cuáles son los atributos emocionales que identifican los estudiantes de 
Administración de empresas de quinto a noveno semestre en la marca 
Unimagdalena? Como una necesidad de profundizar en las sensaciones y 
emociones que despierta en la comunidad estudiantil objeto de estudio la marca 
Unimagdalena. En este aspecto, se procura que se recopilen las 
interpretaciones tanto positivas como negativas de la variable. 
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En un segundo orden, y con la necesidad de apuntar a los aspectos específicos 
de las funciones y características formales de la marca Unimagdalena, como 
una institución que presta un servicio educativo a una población heterogénea y 
multicultural, se propone un interrogante que esculca esta operacionalización 
funcional en las percepciones de los estudiantes ¿Cuáles son los atributos 
funcionales que identifican los estudiantes de Administración de empresas de 
quinto a noveno semestre en la marca Unimagdalena? 
Desde las implicaciones de los soportes técnicos que se persiguen en la 
investigación y que sirven como referencia para diagnosticar las percepciones 
confluentes en los estudiantes del programa de administración de empresas, se 
interroga sobre ¿Cuáles son los mecanismos que permitirán conocer la 
percepción sobre la marca Unimagdalena de la población objeto de estudio? 
Como una manera de provocar metodológicamente el estudio y justificar el 
accionar de la institución hacia una temática de tanta trascendencia para un 
mejor posicionamiento y aceptación en la sociedad. 
En último aspecto y procurando un sentido propósito y transformativo del 
estudio, emerge el interrogante ¿Cuáles son las estrategias que permitirán 
posicionar la marca Unimagdalena en la mente de los consumidores actuales y 
potenciales? En una búsqueda de recomendaciones y estrategias que permitan 
a la institución intervenir en una problemática que sustenta su posicionamiento 
en las mentes de los consumidores y amplía su campo de visión hacia un sin 
número de individuos, en la ciudad, la región y el país, que interactúan con los 
actores sociales estudiantiles implicados en los procesos institucionales. 
Estas preguntas problematizadoras complementarias permiten diseñar los 
trayectos que debe recorrer la investigación para responder a los objetivos 
específicos y general del estudio, y condiciona la información que se debe 
desglosar en el informe final de los resultados. 
 
4. Objetivos de la investigación 
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4.1. Objetivo general. 
Identificar los atributos Emocionales y Funcionales de la marca Unimagdalena 
en los estudiantes de quinto a noveno semestre del programa de Administración 
de empresas en el periodo 2014-II,con la intención de formular estrategias que 
le permitan a los directivos del programa generar relaciones a largo plazo con 
sus estudiantes y egresados. 
4.2. Objetivos específicos. 
 
1. Identificar los atributos emocionales de la marca Unimagdalena en los 
estudiantes del programa de Administración de Empresas de quinto a 
noveno semestre  en el periodo 2014-II. 
2. Identificar los atributos funcionales de la marca Unimagdalena en los 
estudiantes del programa de Administración de Empresas de quinto a 
noveno semestre en el periodo 2014-II. 
3. Formular estrategias que contribuyan a posicionar la marca 
Unimagdalena de forma positiva en los estudiantes del programa de 
Administración de Empresas de quinto a noveno semestre en el periodo 
2014-II 
 
5. Justificación y delimitación de la investigación 
La actual investigación se justifica en tres aspectos relevantes: 
1. Identificar e interpretar los atributos funcionales y emocionales de la 
marca Unimagdalena para revelar cuál es la imagen, la percepción, los 
sentimiento, emociones, creencias y valores, que tienen y sienten los 
estudiantes de pregrado presencialpor la marca, pues no existe un 
estudio previo que detalle estos aspectos afectivos y cognoscitivos. 
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2. Conocer que piensan los estudiantes de pregrado presencial de la 
Universidad del Magdalena, a fin de obtener una mejor y más completa 
información que contribuya a afinar las estrategias de comunicación en 
sus estudiantes actuales y potenciales, y asígenerar una Equidad de 
Marca “Brand Equity” positiva. 
3. Generar información actualizada que ayude a mejorar la toma de 
decisiones futuras de la Universidad en diferentes temas como bienestar 
universitario, recursos educativos, servicios tecnológicos y demás que 
afectan e involucran a los estudiantes, pues actualmente la Universidad 
del Magdalena no cuenta con un mecanismo que le permita monitorear o 
tener conocimiento acerca de los aspectos subyacentes de sus 
estudiantes respecto a la marca Unimagdalena.  
 
Es necesario recordar que semestre a semestre la universidad aumenta la 
cantidad de sus estudiantes de pregrado presencial, gran parte de ellos 
provenientes de diferentes regiones ciudades, veredas y corregimientos del 
país que manejan diferentes costumbres, formas de pensar, y otros aspectos 
que son pertinentes conocer. 
Por tal razón se proponeinvestigarlos atributos funcionales, emocionales  de los 
estudiantes de pregrado presencial de la Universidad del Magdalena en el 
periodo 2014-II. 
Hoy en día la marca y en específico su imagen proporciona el valor principal y 
componen un elemento diferenciador altamente importante en la toma de 
decisión del consumidor al momento de escoger el producto que desea, debido 
a lo anterior “son los factores emocionales los que influyen a la hora de elegir 
un producto. Ese vínculo emocional se da a través de la marca (…) la que se 
convierte en una experiencia integral que nos hace sentir ser parte de un grupo 
determinado. La marca, además de identificar al producto, identifica al 
consumidor.”(Lodos, 2011, p. 1). 
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La marca por tanto crea vínculos de identificación positivos o negativos con el 
consumidor, que traen consigo el éxito o fracaso empresarial, a través de los 
atributos emocionales y funcionales que hacen parte de la identidad e imagen 
de la misma.  
La calidad como componente de los atributos funcionales de la marca 
Unimagdalenaes percibida por los estudiantes,docentes, directivos e incluso 
personas externas a la comunidad educativa, se puede observar además que 
esta institución compite con Universidades departamentales, nacionales e 
internacionales con certificaciones en normas como la ISO 9001, entre otras, en 
donde juega vital importancia no solo la calidad del organismo, sino también lo 
que el cliente potencial y cliente fiel piensan acerca de la misma, tomando el 
servicio prestado no solo por la calidad ofrecida, sino por la carga de atributos 
emocionales y funcionales que brinda la institución de educación superior. 
Por tal motivo, la Universidad del Magdalena debe conocer la percepción que 
poseen los estudiantes sobre los atributos emocionales y funcionales de la 
marcaUnimagdalena, debido a que “la marca representa más que el producto: 
representa una configuración de servicios, valores y promesas hechas por el 
vendedor”(ESIC, 2008, p. 7). 
Asimismo la comunicación representa una variable importante debido a que: 
“Una buena comunicación es como un puzzle o rompecabezas: cada pieza 
debe encajar perfectamente en las demás y cada pieza es absolutamente 
necesaria para completarlo… lo lógico es que los empresarios y directivos se 
preocupen de que la imagen que abra de crearse el público de sus empresas 
sea lo más cercana posible al posicionamiento que desean proyectar; si ellos no 
lo hacen, lo harán los clientes; es preferible que los empresarios y directivos 
controlen, diseñen y estructuren la imagen y posicionamiento que desean para 
sus empresas, en vez de dejar ese aspecto tan importante y delicado en manos 
de extraños” (Marketing Publishing, 2007, p. 14) 
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Por lo anterior reconocer el impacto e imagen positiva o negativa que está 
posee en sus clientes actuales y potenciales,le permitirá generar estrategias 
que apunten al posicionamiento e interés masivo por parte los mismos, además 
de crear y fortalecer el vínculo emocional, funcional y la identificación de la 
misma con sus estudiantes actuales. 
Adicionalmente, la investigación se justifica de los parámetros prácticos e 
institucionales que sirven como escenarios prioritarios para argumentar la 
necesidad de la implementación del estudio. 
Desde lo práctico, la investigación es necesaria porque se constituye en un 
punto de partida hacia una temática no ha sido abordada desde la investigación 
en la ciudad y el departamento en ningún tipo de organizaciones. Entonces, se 
convierte en un referente inicial para continuar explorando un concepto que es 
inherente a la existencia de toda organización y determina en muchas 
ocasiones, los niveles de éxito o fracaso de sus procesos. Además, permite 
deslumbrar una realidad educativa en la ciudad de santa marta en un momento 
que tanto se ha problematizado sobre la acreditación social que reciben los  
procesos institucionales, académicos y de proyección social de la Universidad 
del Magdalena como consecuencia del proceso de acreditación por alta calidad 
al que se ha sometido ante el Ministerio de Educación Nacional. En este punto, 
se profundiza en las tensiones que confluyen en las dimensiones instituidas e 
instituyentes de la Universidad. 
Desde la justificación institucional, la presente investigación se convierte en un 
referente para aproximar la realidad de posicionamiento de la marca 
Unimagdalena en los estudiantes a partir de una exploración que abre la 
posibilidad a una estrategia profundizadora institucional para aprovechar las 
dimensiones que aquí se investigan. Además, sirve para alimentar los 
constantes procesos de autoevaluación que sustentan el quehacer cotidiano de 
una universidad que se preocupa por la gestión de la calidad como principio 
institucional reglamentado, a partir del conocimiento de procesos 
complementarios e inherentes a la gestión administrativa. 
 45 
Es claro que soporta una necesidad institucional por medir el grado de 
aceptación positiva de la marca y los elementos emocionales y funcionales que 
se constituyen positiva y negativamente en la comunidad estudiantil, como un 
ejercicio de transformación que permita aumentar los niveles de competitividad 
de la organización en el sector educativo en la región y el país. 
Es claro que esta es una investigación de carácter estratégico y fundamental 
para la Universidad en la medida que se puedan aprovechar sus resultados en 
propensión al mejoramiento continuo y se desarrollen políticas y estrategias 
administrativas que se ocupen de profundizar en el tema y en entender el 
funcionamiento de las variables implicadas. 
Esta investigación también tiene una justificación en términos de demostrar una 
importancia científica y tecnológica del estudio en la producción de 
conocimiento en la medida en que se convierte en la primera exploración 
investigativa específica sobre el posicionamiento emocional y funcional de una 
marca universitaria en Colombia, y de allí se pueden desprender un conjunto de 
supuestos teóricos que habrán de ser analizados en estudios futuros en otros 
escenarios académicos. Además, de que es una investigación que en su 
carácter propositivo fundamenta varias de sus recomendaciones hacia el uso de 
plataformas tecnológicas como soportes para realizar una mejor comunicación 
de la marca. 
Pero además, en las actuales demandas investigativas de la región y la nación, 
definidas a través de las áreas de actuación del Sistema Nacional de Ciencia, 
Tecnología e Innovación, la presente es una investigación que se inserta de 
manera transversal en el estudio de dinámicas sociales, administrativas y 
organizacionales en función del mejoramiento de la calidad de los servicios 
educativos y por lo tanto, se constituye en una herramienta de alto impacto en 
las comunidades académicas del país. En este mismo sentido, a partir de la 
generación de conocimientos innovadores en el plano local, regional y nacional, 
es una alternativa para el estudio de casos en las cátedras de mercadeo de los 
programas universitarios y un referente para el desarrollo de nuevas propuestas 
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en la Universidad del Magdalena, con el fin de complementar sus anotaciones o 
develar tensiones en los resultados. 
También es innegable que el aporte hacia la generación de conocimiento se 
puede evaluar desde las posibles publicaciones científicas o los procesos de 
circulación de conocimientos que se desprendan de los resultados de la 
investigación. En este sentido, ya no solamente tiene un impacto académico, 
sino que sirve para soportar los indicadores de investigación que se han 
generado en el Programa de Administración de Empresas como parte de 
proceso de Renovación de la Acreditación por Alta Calidad del Ministerio de 
Educación de Colombia. Además, de que brinda la experiencia investigativa a 
las autoras para emprender nuevos procesos de formación avanzada y seguir 
profundizando en el tema. 
En términos generales, esta investigación tiene una justificación científica y 
tecnológica en las dimensiones de sus aportes a los escenarios académicos de 
las instituciones de educación superior y en la medida que toma espacios 
tecnológicos para proponer estrategias para el mejoramiento del 
posicionamiento de la marca en los estudiantes. 
 
6. Marco de referencia 
6.1. Marco Teórico. 
Dado que el presente trabajo pretende investigar las actividades y percepciones 
positivas y negativas de los estudiantes presenciales del periodo 2014-II de la 
Universidad del Magdalena acerca de la marca de dicha institución, es  
importante realizar una revisión bibliográfica y literaria sobre temas como la 
misión, visión, valores e historia de la Universidad del Magdalena, así como 
también teorías relativas a la identidad, imagen, posicionamiento, atributo y 
percepción de marca. 
6.1.1. Universidad del magdalena. 
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La bibliografía nos muestra que la Universidad del Magdalena es la más antigua 
y la única pública en este departamento, cuenta con 6 facultades, 22 programas 
de pregrado, 17 programas de especialización,  6 programas de maestría y 4 
programas de doctorado, según datos del Ministerio de Educación Nacional.  
La anterior es una Universidad socialmente incluyente y que “ha creado 
programas de pregrado y posgrado únicos en la Región Caribe como los 
programas de Antropología y Cine, y Audiovisuales; y en el país los programas 
de Ingeniería Pesquera y las Maestrías en Ecología Acuática Tropical y Manejo 
Integrado Costero”  (Ministerio de Educación Nacional, 2013, p. 34). 
 
6.1.1.1. Historia. 
Dentro de su historia de creación y constitución se pueden resaltar los 
siguientes aspectos: 
“Con el restablecimiento de la democracia en nuestro país a finales de la 
década de los años 50, surgió en diferentes regiones un inusitado interés por su 
desarrollo socioeconómico. En nuestro Departamento -el Magdalena Grande- 
vuelve a surgir la idea de crear un centro de estudios superiores que sirviera de 
apoyo a dicho proceso; además, porque se vivía un momento crucial que 
generaba inmensas expectativas sobre el futuro desenvolvimiento de las 
actividades económicas, políticas, sociales y culturales no solo de la región y el 
país, sino también de todo el Continente Americano, pues el triunfo de la 
revolución cubana impactó tan fuertemente a la opinión pública que se convirtió 
en un obligado punto de referencia en la generación de nuevas ideas y 
esperanzas. 
  
En el ámbito regional también se materializaban hechos que creaban una 
situación especial para el desenvolvimiento de nuestro inmediato futuro tales 
como la modernización del puerto de Santa Marta, la culminación del ferrocarril 
del Atlántico, la construcción de la carretera que nos comunica rápidamente con 
Barranquilla y por ende con el resto de la Costa, el proyecto de la troncal del 
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Caribe, el rápido proceso de urbanización que experimentaba Santa Marta y el 
impulso al desarrollo agrícola que se le estaba dando a la región con nuevos 
cultivos, tales como: algodón, palma africana, arroz, etc. Así mismo, el cultivo 
del banano estaba siendo objeto de mejoramiento para incrementar su 
rentabilidad. 
  
La Universidad del Magdalena es una institución estatal del orden territorial, 
creada mediante ordenanza No. 005 del 27 de Octubre de 1958, organizada 
como ente autónomo con régimen especial, vinculada al Ministerio de 
Educación Nacional en lo atinente a política y planeación dentro del sector 
educativo. 
  
Goza de personería jurídica otorgada por la Gobernación del Departamento del 
Magdalena mediante Resolución 831 de diciembre 3 de 1974. Su objeto social 
es la prestación del servicio público de educación superior, mediante el ejercicio 
de la autonomía académica, administrativa, financiera y presupuestal, con 
gobierno, renta y patrimonio propio e independiente. 
  
Se rige por la Constitución Política de acuerdo con la Ley 30 de 1992 y las 
demás disposiciones que le son aplicables de acuerdo con su régimen especial 
y las normas que se dicten en el ejercicio de su autonomía.” (Universidad del 
Magdalena, 2002, p. 5) 
 
6.1.1.1.2. Misión y Visión. 
Además, se puede observar dentro del Acuerdo Superior No. 005 el Plan de 
Desarrollo UNIMAGDALENA 2010-2019, la misión y visión de la Institución: 
“MISIÓN: Formar ciudadanos éticos y humanistas, líderes  y emprendedores, 
de alta calidad profesional, sentido de pertenencia, responsabilidad social y 
ambiental, capaces de  generar desarrollo, en la Región Caribe y el país, 
traducido en oportunidades de progreso y prosperidad para la sociedad en un 
ambiente de equidad, paz, convivencia y respeto a los derechos 
humanos…VISIÓN: En el 2019, la Universidad del Magdalena es reconocida a 
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nivel nacional e internacional por su alta calidad, la formación avanzada y el 
desarrollo humano de sus actores, su organización dinámica, su moderno 
campus y por su compromiso con la investigación, innovación, la 
responsabilidad social y ambiental”(Universidad del Magdalena, 2010, p. 1) 
6.1.1.1.3. Valores institucionales. 
La Universidad del Magdalena promueve en todos sus miembros los siguientes 
valores Institucionales: 
1. “Responsabilidad: Asumida como el reconocimiento y aceptación de 
las consecuencias de los actos y también como la dedicación y el interés 
máximo otorgado al cumplimiento de los deberes y funciones. 
2. Honestidad: En el sentido de ajustar el comportamiento y actos a los 
dictámenes éticos de validez universal que propendan por una sana 
convivencia social, un alto desarrollo espiritual y una transparencia total 
en las relaciones sociales, laborales y, en el manejo de los bienes y 
asuntos públicos y particulares. 
3. Compromiso: Entendido como la identificación de las personas con las 
políticas, objetivos, metas, programas, estrategias y proyectos de 
desarrollo de la Universidad. 
4. Tolerancia: Nacida del reconocimiento de la pluralidad y diversidad del 
ser humano acorde con los derechos fundamentales consagrados en 
nuestra Carta Magna y los acuerdos internacionales. 
5. Solidaridad: Expresada en el reconocimiento al otro, el desarrollo de la 
sensibilidad social en la disposición de ayuda a los demás y al trabajo en 
equipo. 
6. Esfuerzo o tenacidad: Entendido como la perseverancia en el logro de 
metas individuales y grupales socialmente deseables y necesarias. 
7. Respeto: En el sentido del acatamiento de las leyes, normas, 
reglamentos y reconocimiento de los derechos de las personas y el 
reconocimiento ético y estético que se hace de las condiciones de una 
persona por sus atributos y acciones en la sociedad.” (Universidad del 
Magdalena, S.F., p. 3) 
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6.1.1.1.4. Principios institucionales. 
Cabe resaltar que la Universidad del Magdalena a su vez promueve los 
siguientes principios: 
1. “Autonomía: es la capacidad de organizarse y regularse según sus estatutos, 
sus objetivos, su proyecto educativo y niveles de formación, de acuerdo con la 
Constitución Política y la ley. 
2. Calidad: corresponde a los más altos estándares en los procesos 
institucionales que garanticen el cumplimiento del objeto y misión 
3. Descentralización: la organización académico administrativa se guía por 
criterios de descentralización y desconcentración de funciones en las 
Facultades, Escuelas y Programas, teniendo en cuenta los principios de 
colaboración e integración entre las mismas. 
4. Eficiencia: es la óptima asignación, administración, destinación y utilización de 
los recursos institucionales en el marco de los objetivos, planes, programas y 
proyectos de la Universidad. 
5. Equidad: entendida como la contribución al acceso a la educación pública 
superior, a los bienes y servicios que ofrece la Universidad y a la permanencia 
en el proceso educativo con criterios de favorabilidad, teniendo en cuenta las 
capacidades y necesidades de las personas. 
6. Evaluación: la gestión y resultados de las acciones institucionales serán 
valorados y calificados, con el fin de establecer el nivel, calidad, cantidad, 
oportunidad y pertinencia de las acciones de las diferentes dependencias e 
instancias de la Universidad. En desarrollo de este principio deberán ser 
actualizados los sistemas de gestión de calidad, autoevaluación y acreditación, 
modelo estándar de control interno y la evaluación del desempeño de los 
funcionarios de la Institución. 
7. Gestión Administrativa: los procesos, procedimientos y actividades de apoyo 
serán ejecutados con base en criterios de eficiencia, economía, celeridad, 
igualdad, imparcialidad, publicidad, contradicción, descentralización y 
desconcentración de funciones. 
8. Libertad de pensamiento y pluralismo ideológico: en la Institución se 
estimulará y protegerá la libertad de pensamientos y sentimientos, así como la 
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libre expresión dentro de los cánones de respeto las ideas y sentimientos 
ajenos, la integridad personal, la protección de los bienes de la Universidad y el 
respeto a las normas que expida para regular las relaciones entre sus 
integrantes, y, por consiguiente, proscribe toda forma de sectarismo y 
dogmatismo. 
9. Libertad de cátedra y de aprendizaje: el profesor goza de discrecionalidad en 
la exposición y argumentación de sus conocimientos, teniendo en cuenta el 
contenido programático mínimo que debe acatar, con base en los principios 
éticos, pedagógicos, culturales y científicos, y , el alumno está en la libertad de 
controvertir dichas explicaciones con fundamento en iguales principios, acceso 
a las fuentes del conocimiento disponibles y utilización de las mismas en la 
ampliación y profundización de sus saberes. 
10. Participación: es el derecho a participar en forma individual o colectiva en la 
vida institucional, mediante los mecanismos consagrados en la Constitución, las 
leyes y las normas de la Institución. 
11. Planeación: la Institución se rige por un plan de desarrollo decenal aprobado 
por el Consejo Superior, los planes de los procesos misionales y sus planes de 
acción. 
12. Regionalización: es la presencia de la Institución en los territorios para 
promover el acceso a la educación superior y acciones académicas, de 
investigación y extensión que contribuyan al desarrollo económico y social de 
sus poblaciones, y a la protección y cuidado del ambiente. 
13. Responsabilidad social: los integrantes de la Universidad son servidores de 
los intereses públicos y en tal calidad contribuyen a la transformación social y 
productiva del país, desde un contexto de identidad nacional y proyección 
internacional, buscando la inclusión, cohesión, progreso y bienestar social. 
14. Asociación: todas las personas que sean parte de la Universidad tienen 
derecho a promover, organizar y participar activamente en grupos de interés 
para la defensa de la autonomía universitaria, el fortalecimiento de los procesos 
misionales, estratégicos, de apoyo y evaluación, la libertad de pensamiento, el 
desarrollo de actividades académicas, científicas, de extensión o interés 
universitario y, la defensa de los principios institucionales.” (Universidad del 
Magdalena, S.F., pág. 12) 
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La Universidad desea generar líderes, emprendedores e integrales, con sentido 
de diversas partes del país con el fin de que estos trabajen en el progreso de la 
Región Caribe y del país, y por tal motivo la Unimagdalena busca la calidad y la 
acreditación como IES, a través de diversas estrategias Institucionales. 
6.1.1.1.5. Estructura organizacional. 
Su estructura Organizacional se encuentra de la siguiente forma (Ver Imagen 
1): 
 
Imagen 1. Estructura Organizacional Universidad del Magdalena 
 
Fuente: (Universidad del Magdalena, S.F., pág. 1) 
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6.1.1.1.6. Dependencias. 
Asimismo, la Universidad del Magdalena cuenta con 28 Unidades Administrativas, 
las cuales se explican a continuación según la información encontrada en 
(Universidad del Magdalena, S.F., p. 1) 
6.1.1.1.6.1. Centro de egresados. 
 
El Centro de egresados es: 
 
“Unidad administrativa adscrita a la Vicerrectoría de Extensión y Proyección Social, 
encargada de dirigir, coordinar y controlar los procesos que se enmarcan en las 
normas, políticas, planes y proyectos orientados en la institución para el seguimiento y 
evaluación de impacto de los graduados; promover su articulación a las actividades 
del Proyecto Educativo de la Universidad; la gestión de la intermediación laboral, la 
educación continua y a las actividades tendientes a la promoción de la proyección 
profesional de los graduados. (Universidad del Magdalena, S.F., p. 1) 
 
6.1.1.1.6.2. Centro de posgrados y formación continúa. 
 
“Unidad académico-administrativa adscrita a la Rectoría, que articula el manejo 
administrativo y académico de los programas de postgrado y de educación 
continuada que desarrollan las distintas facultades en la universidad.  Además es 
el encargado de orientar las políticas y proyectos institucionales prioritarios en 
materia de postgrados acompañando todos los procesos administrativos y de 
gestión que estos implican.” (Universidad del Magdalena, S.F., p. 2) 
 
6.1.1.1.6.3. Departamento de estudios generales e idiomas. 
El Departamento de Estudios Generales e Idiomas está adscrito a la Vicerrectoría 
Académica y cumple las siguientes funciones: 
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“1.Proveer el núcleo curricular inicial a los estudiantes matriculados en los 
programas de la Universidad; 2.Proporcionar capacidad de estudio y análisis 
crítico en la adquisición de conocimiento por parte de los estudiantes; 3. Organizar 
y ejecutar actividades académicas; 4. Programar y desarrollar cursos que permitan 
a los estudiantes el logro de la comprensión auditiva en los idiomas que ofrece la 
Universidad; 5.Programar y desarrollar cursos de competencias para compresión 
gramatical, técnicas de lectura, redacción y estructura argumentativa en un idioma 
extranjero; 6.Programar cursos de extensión en lenguas extranjeras; 7.Diseñar y 
elaborar material didáctico para la enseñanza de idiomas; 8.Ofrecer y prestar 
servicios de asesoría en el campo de su competencia y traducción e interpretación 
de textos.” (Universidad del Magdalena, S.F., p. 3) 
 
6.1.1.1.6.4. Dirección administrativa. 
Las funciones de la Dirección Administrativa son: 
“1. Dirigir la administración y control de todos los servicios de apoyo, la 
presentación de los servicios generales, de seguridad y vigilancia, de biblioteca, y 
demás asociados al cumplimiento de la misión y funciones de la Universidad; 2. 
Dirigir y controlar el programa de Higiene y Seguridad Industrial; 3. Gestionar el 
cuidado, protección, mantenimiento y preservación de la infraestructura de la 
Universidad; 4.  Administrar y supervisar la presentación de los servicios de apoyo, 
los servicios de mantenimiento; 5. Organizar y administrar los servicios de los 
laboratorios, los recursos educativos; 6. Administrar y controlar la organización, 
manejo y operaciones de almacén. 7. Administrar y supervisar la gestión de los 
servicios de movilidad y hospedaje en desarrollo de la gestión institucional. 8. Las 
demás que le sean asignadas y sean inherentes a la naturaleza y funciones de la 
dependencia.” (Universidad del Magdalena, S.F., p. 4) 
 
Unidades adscritas a la Dirección Administrativa: “Grupo de Biblioteca; Grupo de 
Servicios Generales; Grupo de Servicios Tecnológicos; Grupo de Infraestructura y 
Planta Física; Grupo de Compras y Administración de Bienes; Grupo de Recursos 
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Educativos y Administración de Laboratorios.” (Universidad del Magdalena, S.F., 
p. 4) 
 
6.1.1.1.6.5. Dirección de bienestar universitario. 
 
“Es una dependencia adscrita a la  Rectoría, que tiene como propósito promover 
el mejoramiento y la calidad de vida en la comunidad Universitaria, mediante la 
estructura de un sistema integrado de procedimientos, programas y proyectos, 
que generen espacios de reflexión en busca de fines e intereses comunes entre 
todos los individuos de la comunidad y de estos con su entorno.” (Universidad del 
Magdalena, S.F., p. 5) 
 
6.1.1.1.6.6. Dirección de comunicaciones. 
 
“Unidad encargada de brindar soporte a todos los procesos y proyectos 
desarrollados en la Universidad del Magdalena a través del diseño y ejecución de 
acciones que mantengan informados a los públicos sobre el quehacer 
institucional; así mismo, debe propiciar la cohesión y fortalecer las relaciones con 
los actores claves de su entorno.” (Universidad del Magdalena, S.F., p. 6) 
 
6.1.1.1.6.7. Dirección de talento humano. 
“La Dirección de Talento Humano fue creada mediante Acuerdo Superior  017 de 
2011 (Estatuto Estructura Interna), producto de la última reforma de la estructura 
organizativa de la Universidad del Magdalena.  Dependencia adscrita a la 
Rectoría, tiene como principal responsabilidad coordinar y apoyar las actividades 
de selección, inducción, entrenamiento, capacitación, administración y retiro de 
todo el personal de la Universidad.” (Universidad del Magdalena, S.F., p. 7) 
 
 57 
6.1.1.1.6.8. Dirección de transferencia de conocimiento y propiedad 
intelectual. 
 
“Apoyo al proceso editorial mediante labores de consecución de pares 
evaluadores, correcciones de estilo, diagramación, selección de proveedores 
editoriales, recepción, almacenamiento y distribución de impresos.” (Universidad 
del Magdalena, S.F., p. 8) 
 
6.1.1.1.6.9. Dirección financiera. 
 
“Unidad administrativa adscrita a la rectoría de la Universidad del Magdalena, que 
diseña, ejecuta, evalúa, controla y mejora permanentemente el modelo de gestión 
que propende por el óptimo manejo de los recursos financieros de la institución, 
generando información que permite la oportuna toma de decisiones y la eficaz 
rendición de cuentas a los organismos de control institucional y del Estado.” 
(Universidad del Magdalena, S.F., p. 9) 
 
6.1.1.1.6.10. Dirección prácticas profesionales. 
“Administra el proceso de prácticas de los estudiantes de todos los programas de 
la Universidad del Magdalena, excepto medicina, enfermería, odontología, 
derecho y licenciaturas. Dentro de sus funciones están ubicar a los practicantes en 
las plazas de prácticas, realizar el seguimiento respectivo mediante visitas a través 
de los tutores o del director de la oficina.” (Universidad del Magdalena, S.F., p. 10) 
 
6.1.1.1.6.11. Grupo de admisiones registro y control académico. 
 
“Grupo de apoyo en la gestión del sistema de calidad COGUI de la Universidad 
del Magdalena encargado de dirigir, coordinar, supervisar y controlar la ejecución 
de los planes, programas, políticas y reglamentación, formulada y adoptada en la 
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institución en lo referente a los servicios de inscripción, admisión, matrícula, 
registro de información académica y control de estudiantes.” (Universidad del 
Magdalena, S.F., p. 11) 
 
6.1.1.1.6.12. Grupo de biblioteca. 
El Grupo de biblioteca tiene como misión y visión lo siguiente 
“MISIÓN:   Adquirir, analizar, organizar, conservar y difundir la información 
necesaria para alimentar y apoyar los programas docentes, de investigación y 
extensión de la Universidad del Magdalena en forma eficiente, ágil y oportuna, al 
igual que mantener el liderazgo de las bibliotecas universitarias a nivel local y 
regional. 
VISIÓN: La Biblioteca “Germán Bula Meyer” se perfila para el año 2015 como una 
biblioteca líder, ágil, eficiente e innovadora debido  al vertiginoso avance de las 
nuevas tecnologías y la informática aplicada al Sistema de Biblioteca;  Apoyará 
con material bibliográfico pertinente y actualizado los grupos y las diferentes líneas 
de investigación  que posee la universidad; y Será una biblioteca central con 
infraestructura física moderna y adecuada para las exigencias de la emergente 
comunidad universitaria: amplias salas de lectura, sala de exposición, salas de 
Internet, casilleros amplios.” (Universidad del Magdalena, S.F., p. 12) 
 
6.1.1.1.6.13. Grupo de compras y administración de bienes. 
 
6.1.1.1.6.14. Grupo de contabilidad. 
 
“Es la oficina encargada de los procesos contables de la Universidad del 
Magdalena.” (Universidad del Magdalena, S.F., p. 14) 
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6.1.1.1.6.15. Grupo de recursos educativos y administración de 
laboratorios. 
 
“Es  una oficina adscrita a la Dirección Administrativa, encargados de administrar 
los recursos tecnológicos, de laboratorios y espacios físicos para el desarrollo de 
actividades de la docencia, la investigación, extensión y proyección social, de 
forma que se asegure la eficiencia, eficacia y efectividad en la prestación del 
servicio.” (Universidad del Magdalena, S.F., p. 15) 
 
6.1.1.1.6.16. Grupo de servicios tecnológicos. 
 
“Unidad adscrita a la Dirección Administrativa cuya finalidad es brindar soporte a 
toda la comunidad Académica y Administrativa de la Universidad, en lo 
relacionado con la Infraestructura Tecnológica de la Institución, tales como Redes 
de Voz y Datos, Wi-Fi, servicios de telefonía, Correo Electrónico, aplicación y 
administración de servicios y políticas de red, mantenimiento de equipos y 
adquisición de software, entre otros.” (Universidad del Magdalena, S.F., p. 16) 
 
6.1.1.1.6.17. Grupo de tesorería. 
 
“Unidad administrativa adscrita a la Dirección Financiera, concebida como un eje 
estructural a través del cual se incorporan los ingresos al presupuesto 
institucional, ejecutando y controlando esos recursos financieros para atender el 
pago oportuno de las obligaciones económicas asumidas, contribuyendo así al 
desarrollo de la misión institucional y a la consecución de los objetivos 
organizacionales.” (Universidad del Magdalena, S.F., p. 17) 
 
6.1.1.1.6.18. Grupo gestión documental 
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6.1.1.1.6.19. Instituto de educación a distancia y formación para el 
trabajo. 
 
“Oferta programas de  formación técnico laboral, técnico profesional, tecnologías y 
licenciaturas, bajo la dirección académica de las facultades, promoviendo la 
articulación de los programas técnicos y tecnológicos con los estudios 
profesionales, incentivando de esa manera los estudios por ciclos propedéuticos, 
y fortalece la regionalización de la educación a través de los centros regionales de 
educación superior.” (Universidad del Magdalena, S.F., p. 19) 
 
6.1.1.1.6.20. Oficina asesora de planeación. 
 
“Es una dependencia del área de Rectoría que asesora a la alta dirección en la 
definición e implementación de los planes, programas y proyectos institucionales 
así como en las metodologías utilizadas para su desarrollo, evaluación y control, a 
través de la planeación sistémica integral de la Universidad.” (Universidad del 
Magdalena, S.F., p. 20) 
 
6.1.1.1.6.21. Oficina asesora jurídica. 
“Es una dependencia del área de Rectoría que asesora en materia jurídica a la 
Universidad del Magdalena, para velar por el cumplimiento de las normas internas 
y de las normas constitucionales, legales y reglamentarias, conforme a las 
disposiciones del ordenamiento jurídico vigente.” (Universidad del Magdalena, 
S.F., p. 21) 
6.1.1.1.6.22. Oficina de aseguramiento de la calidad. 
“La Oficina de Autoevaluación y Acreditación es una dependencia adscrita a la 
Rectoría, que contribuye al mejoramiento permanente de la calidad integral de 
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cada uno de los programas académicos y de los servicios que ofrece la 
Universidad.” (Universidad del Magdalena, S.F., p. 22) 
 
6.1.1.1.6.23. Oficina de control disciplinario interno. 
 
“La Oficina de Control Interno Disciplinario es la  encargada de conocer y de fallar, 
en primera instancia, todos los procesos disciplinarios que se adelanten contra 
sus servidores y ex servidores públicos, cuando en ejercicio de sus funciones, 
incurran en conductas que afecten sustancialmente sus deberes funcionales y la 
función administrativa.” (Universidad del Magdalena, S.F., p. 23) 
 
6.1.1.1.6.24. Oficina de control interno. 
“Es una dependencia reglamentada mediante la Ley 87 de 1993.  Esta Oficina 
busca el mejoramiento continuo a través de acciones de acompañamiento y 
asesoría, valoración de riesgos, realización de seguimiento y 
evaluaciones, fomento de la cultura del control, y comunicaciones con entes 
externos, todo bajo los principios de igualdad, moralidad, eficiencia, 
economía, celeridad, imparcialidad y equidad.” (Universidad del Magdalena, S.F., 
p. 24) 
6.1.1.1.6.25. Oficina de relaciones internacionales (ORI). 
 
“Es una dependencia del área de Rectoría que dinamiza los procesos de 
internacionalización de la Universidad del Magdalena, generando  y/o asistiendo 
iniciativas que apunten a fortalecer los ejes misionales de la institución a través de 
una interacción fluida con el entorno internacional.” (Universidad del Magdalena, 
S.F., p. 25) 
 
6.1.1.1.6.26. Rectoría. 
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“Encargada de garantizar la dirección, orientación y control de la gestión 
académica, investigativa, de extensión y administrativa de la Universidad. Así 
mismo, se garantiza el perfecto desarrollo de los procesos estratégicos y de 
evaluación, para llevar acabo procesos de toma de decisiones que repercutan en 
el buen desarrollo y funcionamiento de la institución.Son funciones de la Rectoría.” 
(Universidad del Magdalena, S.F., p. 26) 
 
6.1.1.1.6.27. Secretaría general. 
 
“Dirigir, coordinar y controlar las actividades gerenciales, notariales y gestión 
documental destinada a garantizar el funcionamiento del Consejo Superior, el 
Consejo Académico, el apoyo a la Rectoría, la atención de las solicitudes 
relacionadas con las decisiones de los máximos órganos de dirección y la 
protección de los documentos a su cuidado.” (Universidad del Magdalena, S.F., p. 
27) 
 
6.1.1.1.6.28. Vicerrectoría de investigación. 
 
“Es la dependencia encargada de la función misional de la Investigación en la 
Universidad del Magdalena.” (Universidad del Magdalena, S.F., p. 28) 
 
6.1.2. La marca 
La marca se encuentra definida como: 
“Un nombre, un término, signo, símbolo o diseño, o una combinación de las 
anteriores, cuyo propósito es identificar los bienes o servicios de un vendedor, o 
grupo de vendedores, y diferenciarlos de la competencia. En esencia una marca 
identifica a la parte vendedora o fabricante. Ya sea que se trate de un nombre de 
una marca comercial, un logotipo u otro símbolo, una marca es esencia la promesa 
de una parte vendedora de proporcionar, de forma consistente a los compradores, 
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un conjunto especifico de características, beneficios y servicios.”(Kotler, 2002, p. 
6) 
Además, se puede decir que la marca es “ese elemento que aporta valor, desde la 
capacidad de comunicar ventajas competitivas que se sustenten desde los valores 
y beneficios emocionales de la marca. Desde ese enfoque, una marca es el bien 
más apreciado por una empresa, actualmente se ha convertido en el activo más 
valioso para aquellas organizaciones que deseen permanecer en un mercado 
altamente competido”(Fairlie, 2012, p. 13) 
6.1.2.1. Componentes  de la marca 
 
Los componentes de la marca son: el nombre,  el logotipo, el símbolo, la gama 
cromática, y el estilo del diseño, todos estos elementos juntos le dan una 
personalidad a la marca  y la diferenciara de  las demás. 
 Nombre: representa la designación o denominación verbal  que se le da 
aun apersona, animal o cosa. En este sentido  el nombre  es un factor 
primordial, es mucho más que un signo de identificación, es  también una 
dimensión esencial de la misma cosa designada, llámese esta: empresa, 
producto, marca. (Paris, 2012, p. 47) 
 
 Logotipo;  un logotipo es un elemento grafico que identifica a una persona, 
empresa; institución, servicio, producto o idea humana. El logo es un 
elemento muy importante  ya que forma parte de la marca  y lleva a que 
sea reconocida rápidamente, fácilmente identificada. (Paris, 2012, p. 53) 
 
 
 Gama Cromática: El color es un ideal elemento identificador y portador de 
una notable carga funcional y fundamentalmente psicológico. Lo cierto es 
que el color produce sensaciones y sentimientos. Adquiere simbologías. 
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Cada color tiene un significado y expresa una sensación agradable o 
desagradable. (Paris, 2012, p. 56) 
 
 El  Símbolo: el símbolo es un conjunto de significado compartido por una 
determinada sociedad mediante una convención especial y esto es 
realizado en una determinada época y circunstancia. En el campo de la 
identidad visual podemos afirmar  que el símbolo es una representación 
visual con un alto contenido significativo, que se expresa 
fundamentalmente de manera icónica que idéntica a una determinada 
organización. (Paris, 2012, p. 60) 
 
 
 Estilo Del Diseño: El diseño de la marca es lo que le da vida a la misma ya 
que aquí aparece la creatividad humana. Por lo tanto, es lo que le da brillo  
hace resaltar y le da vida a la marca. (Paris, 2012, p. 68) 
 
6.1.2.2. Los   beneficios de la marca 
 
Los beneficios Los describen como una marca puede resolver un problema u 
ofrecer una oportunidad  al consumidor o como puede hacer su vida más fácil. Los 
motivos diferenciales que motivan la compra de la marca  pueden ser funcionales,  
expresivos o emocionales. (Batey, 2013, p. 190) 
 Beneficios Funcionales: La mayoría de las marcas brindan a sus clientes 
beneficios funcionales  como resultado  de uno o más atributos del producto 
además de la utilidad funcional. 
 
 Beneficios Sensoriales: Están relacionados con la capacidad  física de la 
marca y provienen de las propiedades sensoriales, su apariencia, aroma  
textura y demás. 
 65 
 
 
 Beneficios Expresivos: Permiten al consumidor  expresar ciertos valores y 
contribuyen a su  sentimiento de identidad. 
 
 Beneficios Emocionales: Consiste en los sentimientos positivos que se 
crean en los consumidores  cuando compran o utilizan una marca. Los 
consumidores pueden ser más o menos consientes de los benéficos 
psicológicos de este. 
 
6.1.2.3. Atributos emocionales y funcionales de marca. 
Las empresas producen cada vez bienes y servicios similares a los de su 
competencia, y esto no es la excepción cuando se habla del sector de la 
Educación Superior, en donde participan según datos del Ministerio de Educación 
Superior en Colombia 286 Instituciones de Educación superior (IES), de las cuales 
81 son universidades, donde 40% son oficiales y 60% son privadas. De acuerdo 
con el QS World University 2013: América Latina, Colombia tiene 42 universidades 
dentro del top 300. 
Todas estas ofertan programas de pregrado y post grado con alta calidad 
educativa y características similares, en donde al consumidor le es cada vez más 
difícil escoger una, en este punto la percepción y el posicionamiento de marca que 
tiene el consumidor obtiene un papel principal en su proceso de decisión. 
Sin embargo, aunque: 
“la marca se vincula desde lo emocional con el consumidor, es importante 
considerar que no es suficiente que la marca esté bien posicionada en la mente de 
éste, si el producto o servicio no satisface las necesidades y expectativas de quien 
lo adquiere, es decir, su función es la de diferenciar un producto de otros similares, 
básicamente por su presentación a través del empaque y la asignación de 
atributos distintivos”(Fairlie, 2012, p. 13). 
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Por lo anterior se puede decir, que no solo los atributos emocionales son 
determinantes en el proceso decisorio del consumidor, sino que los atributos 
funcionales, como la calidad del servicio prestado por la Universidad, adquiere 
vital importancia, “el análisis del público externo, es uno de los principios básicos 
de cualquier empresa y por ende, también lo debe ser del mercado universitario. 
Se centra en el estudio de aquellos factores del entorno, como los competidores o 
el conjunto de consumidores que forman parte del mercado objetivo y que resultan 
de especial relevancia para el diseño del programas y acciones de comunicación 
(Rodríguez, 2007)” citado de (Hernandez & Zamora, p. 44). Por ello es necesario 
conocer la percepción del cliente, la cual permitirá crear estrategias en pro del 
posicionamiento. 
En este sentido, las marcas pueden poseer tanto atributos emocionales como 
funcionales que les permiten tener un mejor posicionamiento en las mentes de los 
consumidores y mejores relaciones de asociación. Biel (1992), citado por Fandos y 
Flavián (2006) describía el valor de marca  
Como un conjunto de atributos y asociaciones que los consumidores 
conectan al nombre de marca. Dichas asociaciones se pueden diferenciar 
entre «duras», aquellas percepciones específicas de atributos 
tangibles/funcionales, como la velocidad, precio primado, utilidad, duración 
de un negocio, etc., y «suaves», aquellas que se refieren a atributos 
emocionales, como excitación, confianza, diversión, matidez, masculinidad 
o innovación (p. 78). 
Lodos (2011) define los atributos emocionales de la marca como los factores 
psicológicos que influyen en las personas a la hora de elegir un producto y crean 
una relación de identificación sentimental con este. El vínculo emocional supera lo 
racional y expone que las marcas que no se preocupan por gestionar este vínculo, 
fracasan. Por otro lado, Carrillo, Castillo y Tato (2007) sostiene que “los atributos 
emocionales se consideran necesarios para determinar la personalidad de marca, 
que será un concepto fundamental en la comunicación de la marca” (p. 321). Y 
continúa diciendo que los atributos emocionales 
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Buscan dotar de carácter a la marca y estrechar su relación con quienes se 
relaciona. Los atributos emocionales se centran en la cercanía que se 
traduce en claridad y accesibilidad. El compromiso demostrado cuando se 
cumple lo que se dice y cuando la forma de alcanzar el resultado es tan 
importante como el resultado mismo. La confianza como fuentes de 
diferenciación, de competitividad, de liderazgo y de relación con los públicos 
a largo plazo (p. 322).   
En un ejercicio de explicación sobre la utilidad de los atributos emocionales, 
Fernández, Alameda y Martín (2011) sostienen que  los atributos emocionales de 
la “marca y de todo lo que ésta propone permite que el destinatario se sienta 
identificado, haga propias las propuestas que se argumentan en los mensajes y al 
final, se alcance la fidelidad, incluso en épocas de crisis” (p. 130). 
Para efectos de la investigación se entienden los atributos emocionales como las 
características sentimentales que crean una conexión y relación de fidelidad entre 
la marca y el cliente, a partir de la generación de experiencias y valores 
compartidos. 
Por otro lado, para Cuéllar y Rojas (2008) los atributos funcionales están 
relacionados solo con las cualidades superficiales de la marca y son tenidos en 
cuenta por muchas personas que lo que buscan una satisfacción de calidad de 
sus necesidades sin importar el proveedor. Los atributos emocionales se 
constituyen como las características básicas del producto y son los que le dan un 
sentido a su existencia puesto que permiten la satisfacción de las necesidades e 
los consumidores. (Idefonso, 2006)  
Para Zorraquino (2012) los atributos funcionales son relativos al desempeño de un 
producto y satisfacen la necesidad fisiológica de un consumidor. (Mezcal, 2012).  
Por otro lado, “se refieren a las ventajas que provee el producto o servicio a nivel 
racional para solucionar un problema que tiene el consumidor, refiriéndose a 
beneficios que cumplen con una función específica que puede ser a nivel corporal, 
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preventivo, de ahorro de tiempo o de concentración de funciones en una sola 
solución.(Otaduy, 2012, p. 20) 
Con base en los  anteriores  conceptos  y definiciones se puede decir  que  los 
atributos  funcionales son aquellas ventajas o desventajas tangibles que aporta un 
producto específico al consumidor, estos se encuentran directamente relacionados 
con la utilidad percibida del producto.  
La adecuada articulación entre los atributos emocionales y funcionales de una 
marca permite que esta tenga mayores posibilidades de éxito en los mercados 
competitivos actuales. 
“Hoy en día la marca ya no sirve únicamente para distinguir un producto de otro, 
sino que representa algo más como valores, sueños, identidad”(Carrillo, Castillo, & 
Blanco, 2013, p. 196). Por tal motivo “para que la empresa funcione más 
eficientemente, debe apoyarse en un estudio de mercado y esto llevará a estar al 
tanto de los gustos y tendencias que tiene el público sobre el servicio de la 
empresa, y llevara a una mejora en la toma de decisiones para lograr que el 
público y el cliente este satisfecho con el producto y los servicios ofrecidos.” 
Méndez Jorías, G. (2009)”citado de (Fairlie, 2012, p. 8) 
Las empresas se encuentran en un mercado híper competitivo, y esto no excluye 
a las Instituciones de Educación superior, que buscan ampliar cobertura, calidad, 
programas ofertados, entre otros. Por tanto: 
“Es evidente que, en cualquier institución universitaria, una imagen favorable es 
fundamental para aumentar el mercado potencial y efectivo de alumnos, 
investigaciones, profesorado, etc. En definitiva, para generar confianza con el 
entorno.  Tenemos que tener presente que, con la importancia que tiene la 
imagen, es un hecho que no podemos dejar a la improvisación, sino que debe 
enfocarse de forma que pueda dar respuesta a las demandas actuales de todos 
los elementos que conforman el mercado de la organización. En última instancia, 
para que el posicionamiento de la institución universitaria se convierta en un 
posicionamiento competitivo, es de vital importancia que la imagen proyectada de 
dicha institución genere una diferenciación clara del resto de instituciones 
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universitarias (Carmelo y Calvo, 2010)” Citado en (Hernandez & Zamora, p. 
42). 
Es claro que “desde hace unos años, los esfuerzos de las universidades se han 
dirigido así a mantener y potenciar una imagen que les facilite y posibilite la 
ampliación de su mercado, en definitiva, que la imagen les aporte una ventaja 
competitiva en un mercado cada vez más cualificado y selectivo (Parameswaran y 
Glowacka, 1995).”Citado de (Hernandez & Zamora, p. 45). 
En este sentido "Cuanto mejor marketing se realiza para una marca, más rica será 
esa marca. Es decir, cuantas más asociaciones se construyen y replican en la 
imagen que tiene la gente de la marca, más valiosa es la marca. Curubeto, Carlos 
(2001)”citado en (Fairlie, 2012, p. 21). 
Se puede decir que la marca es quizás el activo intangible más valioso para toda 
organización, lo cual genera que la imagen y percepción de los clientes 
potenciales y usuales adquiera una gran importancia para la obtención de 
objetivos planteados por la Universidad del Magdalena. 
En esta investigación se indaga sobre las redes de asociaciones generadas por la 
percepción de marca que poseen los estudiantes de pregrado de mencionada 
universidad,  en donde: 
“la asociación de la marca es todo aquello que el consumidor vincula al recuerdo 
de la marca y que le confiere un significado. El hecho de que el consumidor pueda 
vincular a la marca diferentes significados lleva a que existan distintos tipos de 
asociaciones. Así, la marca puede asociarse con logotipos, símbolos gráficos y 
sonidos utilizados en su comunicación; con características, atributos y beneficios 
del producto; con situaciones de uso y consumo de los productos de la marca; con 
sentimientos, impresiones y emociones que la marca despierta en el consumidor; 
con productos complementarios al uso de la marca, y con el origen geográfico de 
la empresa productora.  
El número de asociaciones y el vínculo existente entre la empresa y la marca 
puede fortalecerse a medida que el consumidor tenga más contacto con ella. De 
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este modo, cuanta más experiencia tenga con la marca y mayor sea el número de 
veces que se exponga a las comunicaciones que ésta lleva a cabo, más elevado 
será el número de asociaciones y mayor será la fuerza con la que se vinculan al 
nombre.”(Rodriguez, Ammetller, & Lopez, 2006, p. 240). 
Por lo anterior “es de vital importancia tener una idea clara de la necesidad que 
satisface el producto o servicio, mientras que la diferenciación de marca depende 
fundamentalmente de las acciones de posicionamiento para satisfacer los deseos 
de los consumidores. Los deseos intangibles o emocionales de los consumidores 
son particularmente la fuente de lealtad a una marca”. (Arnold, 1993, p. 17)”citado 
de (Vasquez, 2011, p. 6) 
La marca aporta valor a la IES“desde la capacidad de comunicar ventajas 
competitivas que se sustenten desde los valores y beneficios emocionales de la 
marca.”(Vasquez, 2011, p. 6). 
6.1.2.4. Emociones básicas. 
Según (Plutchik) existen emociones básicas principales, “Se trata de las 
emociones de alegría, tristeza, ira, sorpresa, miedo y asco. Se caracterizan por 
una serie de reacciones fisiológicas o motoras propias, así como la facilitación de 
determinadas conductas que pueden llegar a ser adaptivas” (Chóliz, 2005, p. 9). 
(Ver tabla 2) 
Tabla 2. Emociones Básicas 
EMOCIONES 
F
E
L
IC
ID
A
D
 
Características La felicidad favorece la recepción e interpretación 
positiva de los diversos estímulos ambientales. No es 
fugaz, como el placer, sino que pretende una 
estabilidad emocional duradera (Delgado, 1992) 
Instigadores Logro, consecución exitosa de los objetivos que se 
pretenden 
Congruencia entre lo que se desea y lo que se posee, 
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entre las expectativas y las condiciones actuales y en la 
comparación con los demás (Michalos, 1986) 
IR
A
 
Características La ira es el componente emocional del complejo AHÍ 
(Agresividad-Hostilidad-Ira). La hostilidad hace 
referencia al componente cognitivo y la agresividad al 
conductual. Dicho síndrome está relacionado con 
trastornos psicofisiológicos, especialmente las 
alteraciones cardiovasculares (Fdez-Abascal y Martin, 
1994a,b) 
Instigadores Estimulación aversiva, tanto física o sensorial, como 
cognitiva (Berkowitz, 1990) 
Condiciones que generen frustración (Miller, 1941), 
interrupción de una conducta motivada, situaciones 
injustas (Izard, 1991), o atentados contra valores 
morales (Berkowitz, 1990) 
Extinción de la operante, especialmente en programas 
de reforzamiento continuo (Skinner, 1953) 
Inmovilidad (Watson, 1925), restricción física o 
psicológica (Campos y Stenberg, 1981) 
M
IE
D
O
 
Características El miedo y la ansiedad quizá sean las emociones que 
han generado mayor cantidad de investigación sobre 
las que se han desarrollado un arsenal de técnicas de 
intervención desde cualquier orientación teórica en 
psicología. El componente patológico son los trastornos 
por ansiedad están relacionados con una reacción de 
miedo desmedida e inapropiada. Es una de las 
reacciones que produce mayor cantidad de trastornos 
mentales, conductuales, emocionales y 
psicosomáticos. La distinción entre ansiedad y miedo 
podría concretarse en que la reacción de miedo se 
produce ante un peligro real y la reacción es 
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proporcionada a éste, mientras que la ansiedad es 
desproporcionalmente intensa con la supuesta 
peligrosidad del estímulo (Bermúdez y Luna, 1980; 
Miguel-Tobar, 1995) 
Instigadores Situaciones potencialmente peligrosas. Los estímulos 
condicionados a una reacción de miedo pueden ser de 
lo más variado y, por supuesto, carecer objetivamente 
de peligro. 
Procesos de valoración secundaria que interpretan una 
situación como peligrosa (Lazarus, 1977, 1991ª) 
Dolor y anticipación de dolor (Fernández y Turk, 1992) 
Perdida de sustento (Watson, 1920) y, en general, 
cambio repentino de estimulación. 
T
R
IS
T
E
Z
A
 
Características Aunque se considera tradicionalmente como una de las 
emociones displacenteras, no siempre es negativa 
(Stearns, 1993). Existe gran variabilidad cultural e 
incluso algunas no poseen palabras para definirla. 
Instigadores Separación física o psicológica, pérdida o fracaso 
(Camras y Allison, 1989) 
Decepción, especialmente si se han desvanecido 
esperanzas puestas en algo. 
Situaciones de indefensión, ausencia de predicción y 
control. Según Seligman (1975) la tristeza aparece 
después de una experiencia en la que se genera miedo 
debido a que la tristeza es el proceso oponente del 
pánico y actividad frenética. 
Ausencia de actividades reforzadas y conductas 
adaptativas (Lewinsohn, 1974) 
Dolor crónico (Sternbach, 1978, 1982) 
S
O
R
P
R
E
S
A
 Características Se trata de una reacción emocional neutra, que se 
produce de forma inmediata ante una situación 
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novedosa o extraña y que se desvanece rápidamente, 
dejando paso a las emociones congruentes con dicha 
estimulación (Reeve, 1994) 
Instigadores Estímulos novedosos débiles o moderadamente 
intensos, acontecimientos inesperados 
Aumento brusco de estimulación 
Interrupción de la actividad que se está realizando en 
ese momento 
A
S
C
O
 
Características El asco es una de las reacciones emocionales en las 
que las sensaciones fisiológicas son más patentes. La 
mayoría de las reacciones de asco se genera por 
condicionamiento interoceptivo. Está relacionado con 
trastornos basados en condicionamiento aversivo, tales 
como la técnica de fumar rápido (Becoña, 1985) 
Instigadores Estímulos desagradables potencialmente peligrosos o 
molestos 
 
Fuente: Citado de(Chóliz, 2005, p. 10) 
6.1.3. Medición de las percepciones 
 
Con la intención de soportar la importancia del estudio de las percepciones en las 
ciencias sociales, Calixto y Herrera (2010) exponen que surgen de la necesidad 
que se posee para el desenvolvimiento en un entorno determinado y hacer frente 
a los problemas de la sociedad. Mientras que para Corbella (1994), con la 
percepción el sujeto obtiene de manera automática e inconsciente la información 
del medio ambiente y para Pidgeon (1998), la percepción determina juicios, 
decisiones y conductas, y conlleva a acciones con consecuencias reales.  
La percepción ofrece los insumos sobre los cuales se forman las evidencias de 
acuerdo a los significados que se expresan en la sociedad y permite determinar 
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las cualidades y elementos cualitativos de los objetos y la realidad. Esta 
característica de los grupos sociales permite una menor interpretación de los 
fenómenos organizaciones desde las categorías conscientes y subconscientes del 
sujeto (Vargas, 1994). 
Las percepciones se convierten en constructos sociales que permiten entender las 
dimensiones comprensivas que tienen las personas sobre aspectos específicos de 
las dinámicas sociales. En este sentido, para soportar las herramientas  utilizadas 
para la evaluación de las percepciones de los estudiantes se retoman aspectos de 
los trabajos de (Sánchez, 2014) que hace una construcción social de la realidad 
de la Universidad del Magdalena a partir de los diálogos y voces de los actores 
sociales de la institución y de los sentidos que surgen de los imaginarios colectivos 
en las dimensiones instituyentes de los procesos académicos. En este sentido, 
utiliza técnicas como las encuestas, las entrevistas y los grupos focales para 
recoger las opiniones de los estamentos en torno a la calidad de los procesos de 
la institución. 
Además, autores como (Vásquez y Gabalán, 2006) expresan que las encuestas 
sirven como instrumento para recolectar las percepciones de forma cuantitativa en 
las poblaciones de estudio y las entrevistas, se usan para recopilar percepciones 
cualitativas. En este mismo sentido, (Porto, 2006) expone que las encuestas y 
entrevistas son los instrumentos ideales para recopilar percepciones de los 
actores universitarios. 
6.2. Marco Conceptual 
 
6.2.2. Universidad e institución. 
El diccionario de la Real Academia Española de la Lengua define Universidad e  
Institución de la siguiente manera:   
1. Universidad: Institución de enseñanza superior que comprende diversas 
facultades, y que confiere los grados académicos correspondientes. Según las 
épocas y países puede comprender colegios, institutos, departamentos, 
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centros de investigación, escuetas profesionales, etc. // Edificio o conjunto de 
edificios destinado a las cátedras y oficinas de una universidad// Instituto 
público de enseñanza donde se hacían los estudios mayores de ciencias y 
letras, y con autoridad para la colación de grados en las facultades 
correspondientes. 
2. Institución: Establecimiento o fundación de algo// Organismo que desempeña 
una función de interés público, especialmente benéfico o docente// Instrucción, 
educación, enseñanza. 
Teniendo en cuenta los anteriores conceptos se puede decir que Universidad e 
Institución son: 
Una Universidad es una Institución de Educación Superior de interés público o 
privado dedicada al estudio y enseñanza de diversas ciencias especificas 
diferenciadas entre sí, que a su vez se encuentran organizadas por facultades y 
programas académicos. 
6.2.3. Comunicación. 
La comunicación se encuentra definida como:“La transmisión de mensajes, 
información o significados, es hacer a otros partícipes de lo que uno sabe, se usa 
para esto un código común, mediante diferentes medios para realizar la 
transmisión.”(Marketing Publishing, 2007, p. 34) 
 “La comunicación se ha definido como “el intercambio de sentimientos, opiniones, 
o cualquier otro tipo de información mediante habla, escritura u otro tipo de 
señales” esto es lo que podemos definir como la comunicación”.(Alvarez, 2013, p. 
1) 
Por lo anterior, se puede definir Comunicación como el proceso mediante el cual 
se busca trasmitir información por diferentes medios, lo que provoca a su vez un 
intercambio de opiniones, sentimientos, entre otros. 
6.2.4. Imagen. 
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“La imagen es el conjunto de creencias, ideas e impresiones que una persona 
tiene sobre un objeto.” (Kotler, 2002, p. 71) 
“Es la forma en que una empresa es conocida, percibida, valorada y recordada por 
los diferentes públicos, internos y externos, con los que mantiene algún tipo de 
relación. Nótese que la imagen es una percepción, no necesariamente una 
<<constatación>> de la realidad. Se trata, fundamentalmente, de cómo la perciben 
los diferentes públicos con los que la empresa mantiene algún tipo de relación” 
(Marketing Publishing, 2007, p. 38) 
“La imagen de marca se genera a partir de las acciones de comunicación interna y 
externa que una organización lleva a cabo para difundir su arquitectura de marca: 
identidad, misión, visión, valores y cultura corporativa. La imagen de marca es uno 
de los elementos corporativos más importantes en una empresa, no solo porque 
afecta a sus productos y servicios, sino también porque influye en el conjunto de la 
organización” (Medina, 2014, p. 21) 
Con referencia en los anteriores conceptos de imagen, se puede decir que imagen 
es la percepción que el consumidor se crea sobre una marca específica, esta no 
posee una concordancia estricta con la realidad de la empresa, sino que se crea a 
través del valor, experiencias con la marca, conocimientos de la misma, entre 
otros aspectos que tenga una persona.  
La imagen a su vez es creada por la empresa mediante acciones de comunicación 
interna y externa, que son difundidas de forma masiva a las personas que se 
encuentran dentro y fuera de la organización. Cabe resaltar que la imagen que 
posee el consumidor sobre la marca es de vital importancia para el 
posicionamiento de esta en la mente del mismo, una imagen positiva de la 
empresa y los productos y servicios que esta ofrece, se convierte en una ventaja 
competitiva.  
6.2.5. Branding. 
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“El branding es el proceso de hacer concordar de un modo sistemático una 
identidad simbólica creada a propósito con unos conceptos clave, con el objetivo 
de fomentar expectativas y satisfacerlas después. Puede implicar la identificación 
o la definición de estos conceptos; prácticamente siempre, supone el desarrollo 
creativo de una identidad.”(Healey, 2009, p. 20) 
“Hablar de branding, no sólo es hablar de ubicuidad, visibilidad y funcionalismo; es 
hablar de una conexión emocional con las personas en sus vidas diarias. Sólo 
cuando un producto o servicio establece amablemente un diálogo emocional con 
el consumidor, ése producto o servicio califica para ser considerado una marca.” 
(Gobé, 2001, p XIII). Citado en (Lodos, 2011, p. 10) 
“Branding es todo aquello que uno hace para conectar la estrategia de negocio 
con la experiencia del consumidor y convertirlo en preferencia y lealtad.”(Smith, 
2012, p. 1) 
A través de los anteriores conceptos sobre branding, se puede que este es el 
proceso mediante el cual una organización crea una identidad de marca, por 
medio de la cual las personas van a relacionar a una determinada empresa y a 
sus productos,además de crear con esta una serie de expectativas que 
posteriormente serán satisfechas.  Asimismo, este proceso debe establecer un 
vínculo emocional con las personas. 
6.2.6. Marca. 
Se encuentra definida como“un símbolo o nombre —puede ser un logotipo, un 
diseño de empaque— que tiene por objetivo la identificación y diferenciación de 
bienes y servicios de aquellos de la competencia”. Aaker (1998)  Citado en 
(Moreno & Camargo, 2011, p. 6) 
El significado de una “marca está determinado por cómo el público percibe a la 
marca a nivel consciente y cómo resuena en ellos a nivel semiconsciente o 
subconsciente… la suma de los elementos esenciales conscientes e inconscientes 
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componen la representación mental que el consumidor tiene sobre la marca” 
(Batey, 2013, p. 179) 
“Una marca es un nombre, un término, un diseño, un símbolo o cualquier otra 
característica que identifica el bien o el servicio de un vendedor como diferente de 
los otros vendedores”.(Bennett, 1988, p. 2). 
“Marca de producto son los nombres con los que se identifican los productos 
dentro de su forma de presentación”.(Acosta, 1991, p. 162). 
Según las definiciones anteriores se puede decir que la marca es el símbolo, 
nombre, slogan, colores, entre otros aspectos, que representa a una empresa y 
por lo tanto a los bienes y servicios que esta ofrece a las personas, lo cual la 
convierte en un agente diferenciador frente a la competencia. 
6.2.7. Mercado. 
“El mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un 
producto” (Kotler, 2002, p. 31) 
“Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un 
producto. Estos compradores comparten una necesidad o deseo determinado que 
se puede satisfacer mediante el intercambio de deseos y relaciones. 
Originalmente, se aplicó el termino mercado  al lugar  donde compradores y 
vendedores se reunían para intercambio de sus bienes” (Kotler, 2003, p. 255) 
“El mercado es un conjunto de personas individuales, u organizadas, que 
necesitan un producto o servicio determinado, que desean o pueden de desear 
comprar. Además tiene capacidad económica y legal para comprar.” (Ruiz, 2001, 
p. 23) 
A partir de los anteriores conceptos de mercado se puede decir que este es el 
grupo de compradores de un producto,que a su vez poseen necesidades y deseos 
comunes por satisfacer a través de la compra de los productos que les ofrecen las 
empresas.  
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6.2.8. Percepción. 
 “La percepción es el proceso por el cual se selecciona, organiza e interpreta la 
información sensorial. Los datos crudos de las sensaciones se envían a nuestro 
cerebro para ser interpretados. Lo que agregamos o quitamos de esas 
sensaciones cuando les otorgamos significado determina el resultado del proceso 
perceptivo” (Batey, 2013, p. 192) 
“La percepción está provocada por causas ajenas a la empresa, como por ejemplo 
los rumores, las críticas externas, etc.”(Medina, 2014, p. 32) 
“Idea o conjunto de ideas formadas en la mente del consumidor (de facto o en 
potencia) respecto a una determinada marca/producto, determinando una actitud 
positiva o negativa respecto al consumo de la misma".(Izquierdo, 2006, p. 22) 
“La realidad para los seres humanos es el resultado de integrar la información que 
se recibe del exterior con la información almacenada en la mente de experiencias 
y recuerdos anteriores. De ese proceso surgen percepciones que generan 
emociones que van a condicionar el comportamiento.”(Fortuny., 2010, p. 3) 
“La percepción es la exposición del sujeto a los estímulos ambientales que le 
impactan a través de sus sentidos, y continua en su interior, para dotarlo de 
significado.” (Descals, 2006, p. 86) 
Según los conceptos expuestos anteriormente se puede decir que la percepción 
son las ideas y sensaciones formadas en la mente del consumidor por la 
información y experiencias positivas o negativasque tiene con un producto o una 
marcaen específico. 
6.2.9. Posicionamiento. 
La definición de posicionamiento dada por Kotler (2000, p. 270) dice que “el 
posicionamiento es el acto de desarrollar la oferta y la imagen de la empresa, de 
forma que ocupen un lugar distinto y valorado en las mentes de los consumidores 
objetivo”. Citado en (Serralvo & Furrier, 2005, p. 7) 
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“El posicionamiento de productos se refiere a las decisiones y actividades 
orientadas a crear y mantener en la mente de los clientes un determinado 
concepto sobre el producto de la empresa”. (Pride & Ferrel, 1997, p. 333) 
“El posicionamiento de marca se refiere al lugar que ocupa una marca y todas sus 
asociaciones (características, atributos, personalidad, imagen) en la mente de una 
persona de manera distintiva frente a sus competidores.” (González, 2012, p. 1) 
“El Posicionamiento de Marca es la impresión que la marca quiere crear en la 
mente de sus audiencias en el largo plazo: es un espacio perceptual diferencial en 
relación a los otros competidores.”(Couret, 2012, p. 5) 
El posicionamiento: es el proceso de posicionar (ubicar) un producto, una marca, 
una empresa, una idea, un país, o, incluso un individuo, en un hueco de la mente 
humana.(Julia, 2015, p. 19) 
Con base en los anteriores conceptos se puede decir que el posicionamiento de 
una marca, es la posición que esta ocupa en la mente del consumidor frente a 
otras marcas de la competencia, dicha posición puede ser positiva o negativa para 
la empresa, según las experiencias, imagen y percepción que posea el 
consumidor de una marca especifica frente a otras. 
6.2.10. Producto. 
“Producto es un haz de atributos percibidos físicos, químicos y/o intangibles que 
tiene el potencial de satisfacer las necesidades de los clientes presentes y 
potenciales”. 
“Un producto es aquello que se recibe a cambio de algo. Este puede ser tangible o 
intangible y comprende servicios generales o beneficios funcionales, sociales y 
psicológicos. Un producto puede ser una idea, un servicio, un bien o cualquier 
combinación de estos tres”. (Pride & Ferrel, 1997, p. 5) 
“Producto se  puede definir como un conjunto de atributos tangibles e intangibles 
que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, más los servicios y la 
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reputación del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una 
persona o una idea.”(William, 2007, p. 1) 
Según el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A. un producto  "es cualquier 
objeto, servicio o idea que es percibido como capaz de satisfacer una necesidad y 
que representa la oferta de la empresa. Es el resultado de un esfuerzo creador y 
se ofrece al cliente con unas determinadas características”  
Un producto es cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para satisfacer 
un deseo o una necesidad  se pude llamar producto. Además de los bienes 
tangibles, los  productos incluyen servicios, que son actividades o beneficios que 
se ofrecen a la venta y que son básicamente intangibles  y no tienen como 
resultado la propiedad de algo.(Kotler P, 2001, p. 5) 
Teniendo en cuenta los anteriores conceptos y definiciones se puede decir que un 
producto es un bien o servicio con un conjunto de atributos tangibles o intangibles, 
que vende una empresa con el fin de satisfacer los deseos y necesidades de sus 
clientes.  
6.2.11. Servicio. 
“Un servicio es un producto intangible que comprende una acción, una ejecución o 
un esfuerzo que no puede poseerse físicamente”. 
“Un servicio  es  una actividad o  serie de actividades de naturaleza más o menos 
intangible que por regla general, aunque no necesariamente, se genera en la 
interacción que se produce entre el cliente y los empleados  de servicios  y 
recursos o bienes físicos y los sistemas de proveedor de  servicios, que se 
proporcionan como soluciones a los problemas de los clientes.” (Grönroos, 1994, 
p. 1) 
“un servicios son actividades económicas que crean valor y proporcionan 
beneficios a los clientes, como resultado de producir un cambio deseado en (o a 
favor) del receptor del servicio.” (Ferrando, 2007, p. 5) 
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Con relación a los anteriores conceptos se puede establecer que un servicioes un 
producto de características intangibles que les presta una empresa a sus clientes 
con el fin de solucionar un problema, satisfacer una necesidad o un deseo de este.  
6.2.12. Sentimientos. 
Los sentimientos según el Diccionario de la Real Academia Española están 
definidos como la  “acción y efecto de sentir o sentirse// estado afectivo del ánimo 
producido por causas que lo impresionan vivamente// estado del ánimo afligido por 
un suceso triste o doloroso” 
“Los sentimientosson la evaluación consciente que hacemos de la percepción de 
nuestro estado corporal durante una respuesta emocional. Los sentimientosson 
conscientes, objetos mentales como aquellos que desencadenaron la emoción 
(imágenes, sonidos, percepciones físicas…). Las emociones que no se perciben 
como sentimientos son inconscientes y, sin embargo, pueden tener efecto sobre 
nuestras conductas.”(Monge, 2009, p. 1) 
“Los sentimientos son la expresión mental de las emociones; es decir, se habla de 
sentimientos cuando la emoción es codificada en el cerebro y la persona es capaz 
de identificar la emoción específica que experimenta: alegría, pena, rabia, soledad, 
tristeza, vergüenza, etc.(Yankovic, 2011, p. 3) 
Conforme a los conceptos anteriores se puede decir que los sentimientos son la 
expresión inconsciente de las emociones que puede tener una persona, estos 
pueden cambiar su modo de actuar frente a diversas situaciones. 
6.2.13. Emociones. 
Las emociones según el Diccionario de la Real Academia Española están 
definidos como la  “alteración del ánimo intensa y pasajera, agradable o penosa 
que va acompañada de cierta conmoción somática// Interés expectante con que se 
participa en algo que está ocurriendo”. 
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“Las emociones son reacciones momentáneas de gran intensidad, con 
manifestaciones neurovegetativas, con expresiones socialmente codificadas. Los 
sentimientos son emociones complejas y las emociones son lo más básico, pues 
cuando una tendencia se manifiesta bruscamente, aparece una emoción; cuando 
ha sido sometida por la sociedad y elaborada por la educación se transforma en 
sentimiento” (Ponce, 1987) Citado en (Rodriguez, Juarez, & Ponce, 2011, p. 1) 
“Una emoción es un proceso  anímico más o menos transitorio pero intenso, 
provocado por una situación inesperada a la que responde el organismo con un 
estado afectivo de agradabilidad o desagradabilidad.(Veronica, 2012, p. 1) 
A partir de las anteriores definiciones de emoción se puede establecer que son 
aquellos estímulosocasionales o momentáneos que provocan cambios en el ánimo 
de las personas, lo que a su vez produce diferentes reacciones psicológicas como 
respuesta a diversas situaciones.  
6.2.14. Funcionalidad. 
 
La Funcionalidad según el Diccionario de la lengua española © 2005 Espasa-
Calpe se define como: El  Conjunto de características que hacen que algo sea 
práctico y utilitario (Diccionario Lengua Española, 2005) 
6.2.15. Atributos. 
“Los atributos de un producto son todas las características que lo conforman, que 
aportan alguna utilidad al consumidor y que se perciben por él como tal; es decir, 
la capacidad de satisfacer alguna de las necesidades que tiene el consumidor” 
“Los atributos son Características intrínsecas de una marca que, como tales, 
resultan fácilmente comprobables. Pueden ser propias, relacionadas con el uso y 
consumo de la marca (materiales de fabricación, color, calidad, rendimiento…) o 
resultado de factores externos (precio, distribución, accesibilidad…)”(Zorraquino, 
2012, p. 1) 
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Atributos son aquellos adjetivos que vinculamos a su marca. Son palabras que los 
clientes vinculan a nosotros y es la forma en que nos describen.(Cohen, 2010, p. 
2) 
Los atributos son descritos, como aquellos rasgos características del producto que 
la marca rubrica, y que condicionan la acción de compra del consumidor, 
considerando la creencia que sujeto tiene sobre la presencia o no de los mismos 
en el producto.(Zarco, 2004, p. 77) 
Con relación a las anteriores de definiciones se puede deducir que los atributos 
son todas las  características o cualidades que tiene un producto y que le aportan 
alguna funcionalidad al mismo,para satisfacer lasnecesidades de los 
consumidores. 
6.2.15.1. Atributos funcionales. 
“Atributos  funcionales o beneficios funcionales son Aquellos beneficios relativos al 
desempeño específico del producto o servicio. Están destinados satisfacer una 
necesidad genérica de los usuarios, de manera que su explotación ofrece pocas 
posibilidades de diferenciación dentro de una rama de negocio.” (Zorraquino, 
2012, p. 1) 
“Los beneficios funcionales: Son aquellos referidos a las necesidades básicas que 
el producto o servicio satisface al consumidor. Se vinculan directamente a la 
utilidad que el producto o servicio reporta al cliente y suelen relacionarse con lo 
fisiológico.”(Mezcal, 2012, p. 2) 
“Se refieren a las ventajas que provee el producto o servicio a nivel racional para 
solucionar un problema que tiene el consumidor, refiriéndose a beneficios que 
cumplen con una función específica que puede ser a nivel corporal, preventivo, de 
ahorro de tiempo o de concentración de funciones en una sola solución.(Otaduy, 
2012, p. 20) 
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Los atributos funcionales de los productos son las prestaciones básicas que se 
derivan de su naturaleza. Proporcionan utilidad de uso. El atributo funcional 
constituye la esencia de los productos, su razón de ser.(Idefonso, 2006, p. 64) 
Con base en los  anteriores  conceptos  y definiciones se puede decir  que  los 
atributos  funcionales son aquellasventajas o desventajastangibles que aporta un 
productoespecíficoal consumidor,estos se encuentran directamente relacionados 
con la utilidad percibida del producto. 
6.2.15.2. Atributos emocionales. 
(Muñoz, J. & Velarde, J.2000) citado en (Defez, 2005, p. 200) define “La creencia 
es un estado mental dotado de un contenido representacional y, en su caso, 
semántico o proposicional y, por tanto, susceptible de ser verdadero o falso; y que 
además, dada su conexión con otros estados mentales y otros de contenidos 
proposicionales, es causalmente relevante o eficaz respecto de los deseos, las 
acciones y otras creencias del sujeto”  
“Atributos emocionales o beneficios emocionales son  Aquellos beneficios relativos 
a la satisfacción de factores psicológicos más allá de la mera necesidad funcional. 
Son las conclusiones que el cliente extrae tras valorar su propia experiencia de 
consumo, dando forma a sus preferencias personales; por ello es fundamental 
explotarlas para alcanzar la diferenciación.” (Zorraquino, 2012, p. 1) 
“Los beneficios emocionales de una marca se refieren a los sentimientos creados 
y experimentados por los consumidores al comprar o utilizar la marca. Como tales, 
los beneficios emocionales de marca más convincentes derivan de marcas en las 
que los productos subyacentes tienen alguna relación con estas 
emociones”(BATEY, 2014, p. 59) 
“Se trata de las emociones, los sentimientos y las sensaciones que experimenta el 
consumidor al vivir la propuesta de valor de la marca, y sus beneficios funcionales. 
(Otaduy, 2012, p. 20) 
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A partir anteriores conceptos  y definiciones se puede establecer que los atributos 
emocionales son aquellos lazos emocionales positivos o negativos que una marca 
puede crear en los consumidores a través de la percepción de estos. 
7. Aspectos Metodológicos 
En términos generales, la presente investigación se realizó en las siguientes 
etapas: 
 Primera: permitió una consulta teórica sobre los conceptos que se han 
desarrollado sobre el objeto de investigación para establecer una 
contextualización conceptual sobre la problemática de análisis y tener 
claros los antecedentes sobre las investigaciones en este campo.  
 Segunda: en esta etapa se procedió a elaborar el instrumento para la 
recolección de la información de la muestra seleccionada.  
 Tercera: durante esta etapa se realizó la investigación de campo en las 
instalaciones de la sede principal de la Universidad del Magdalena durante 
el segundo semestre del 2014. 
 Cuarta: el procesamiento de los datos recolectados en los cuestionarios se 
realizó mediante programas estadísticos y operativos, para la organización 
de la información.  
 Quinta: el análisis de los datos se realizó teniendo como referente la 
información recolectada y las proposiciones teóricas del estudio. 
7.1. Tipo de investigación 
El tipo de investigación que se desarrolló es descriptiva – exploratoria, porque 
realizan una primera aproximación a una problemática determinada desde un 
nicho poblacional específico conformado por los estudiantes de Administración de 
Empresas de quinto a noveno semestre del periodo 2014 II sobre la marca 
Unimagdalena, para desarrollar las estrategias que se podrían aplicar para lograr 
un mejor posicionamiento en la mente del consumidor actual y potencial. Para esto 
presenta una descripción de los hechos identificados. Además, se soporta desde 
una consideración hermenéutica desde las proposiciones de (Martínez, 2011), que 
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propone este tipo de investigación para lograr un mayor acercamiento 
interpretativo de los fenómenos relacionados con el componente social y 
psicológico de las personas. En este aspecto, la investigación se enfoca en la 
identificación de percepciones como variable fundamental del estudio de las 
ciencias humanas.  
La investigación recogió los datos suministrados por los estudiantes objeto de 
estudio, y les aplicó los procesos necesarios para con base en ello determinar la 
percepción global positiva y/o negativa sobre la marca. 
7.2. Método de Investigación 
Debido a la gran cantidad de percepciones, matices, valores, creencias y 
expectativas de los estudiantes de administración de empresas de quinto a 
noveno semestre, en la presente investigación se empleara una metodología de 
carácter mixto, es decir cualitativa y cuantitativa, técnicas cualitativas y 
cuantitativas y el método analítico descriptivo, el cual consiste en descomponer y 
explorar el objeto de estudio, partiendo de lo complejo a lo simple (ktouf, 1996, p. 
93), que permite comprender el fenómeno de valores, creencias y percepción de 
los estudiantes.  
7.3. Población – Universo 
Se tomó como universo los estudiantes de quinto a noveno de Administración de 
Empresas de quinto a noveno semestre en el periodo 2014II.  
7.3.1. Muestra 
Para el desarrollo de esta investigación, los investigadores tomaron una muestra 
por conveniencia que representara una validez de la información relacionada a la 
percepción sobre los atributos emocionales y funcionales de la marca 
Unimagdalena, para realizar posteriormente el respectivo análisis. Esta muestra se 
extrajo de la población universo de estudio. 
7.4. Métodos de recolección de información 
 88 
 
7.4.1. Entrevistas 
Se realizaron entrevistas a los estudiantes de quinto a noveno semestre de 
Administración de Empresas en el periodo 1014 II para conocer información 
acerca de la percepción que poseen sobre la marca Unimagdalena, y en 
específico sobre los atributos emocionales y funcionales de la misma. 
 
7.4.2. Encuestas 
Se realizaron posteriormente encuestas que permitirán cuantificar los atributos 
emocionales y funcionales identificados por medio de las entrevistas. 
 
7.5. Fuentes 
 
7.5.1. Fuentes Primarias: 
Las fuentes primarias que se utilizaron para el desarrollo de esta investigación 
fueron la información emitida a través de preguntas abiertas y cerradas a los 
estudiantes de Administración de Empresas  de quinto a noveno semestre en el 
periodo 2014 II. 
7.5.2. Fuentes secundarias: 
La información que sirvió de base para desarrollar la investigación se obtuvo a 
través de documentos tales como: información acerca de los atributos 
emocionales y funcionales de la marca, planes estratégicos de la Universidad del 
Magdalena. A su vez se contó con el apoyo de revistas, textos, documentos que 
se refieran al tema objeto de investigación. 
7.6. Técnicas de procesamiento de la información 
Una vez recogidos los datos de la fuente primaria y secundaria se procedió a su 
procesamiento, el cual se hizo en forma computarizada utilizando el Microsoft 
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Office Excel. Con base en este procesamiento se elaboraron Tablas y Graficas 
correspondientes que harán posible la descripción de las variables de estudio y el 
cumplimiento de los objetivos de la investigación. El análisis e interpretación de los 
datos se realizó relacionando los resultados con los objetivos de la investigación, a 
la luz de las teorías y técnicas formulados en el Marco Teórico. 
7.7. Metodología cualitativa. 
Miles y Huberman (2002) Citado en (Ramirez & Paramo, 2011, p. 68) indican que 
para estudiar el comportamiento del consumidor se deben utilizar investigaciones 
cualitativas, por las siguientes razones: 
Se realizaron a través de un contacto prolongado e intenso en situaciones que 
reflejan la vida cotidiana de los individuos, grupos, sociedades y organizaciones. 
1. El papel del investigador es lograr una comprensión holística (sistemática, 
global, integrada) del contexto del estudio: su lógica, sus estructuras, sus 
reglas implícitas y explicitas. 
2. El investigador trata de captar las percepciones de los actores dejando en 
suspenso sus preconcepciones, desarrollando un proceso de atención 
profunda y de comprensión empática con los sujetos abordados. 
3. En la lectura de los materiales colegidos, el investigador puede aislar 
ciertos temas y expresiones que pueden ser revisados con los informantes 
pero que deben guardar las características inicialmente formuladas. 
4. Una tarea importante es explicar la forma como las persona en un contexto 
determinado, comprenden de manera progresiva, dan cuenta, actúan y 
administran sus situaciones cotidianas. 
5. Son posibles numerosas interpretaciones de los materiales, aunque varias 
de ellas tienen más fuerza por razones teóricas o de validez interna. 
6. Al comienzo se utiliza relativamente poca instrumentación estandarizada y 
el investigador es el instrumento principal de estudio. 
7. La mayor parte de análisis es realizado con la ayuda de palabras, las 
cuales pueden ser ensambladas, reagrupadas, o repartidas en distintos 
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segmentos semióticos. Estas pueden ser organizadas en forma que le 
permitan al investigadorcontrastar, comparar, analizar y establecer 
modelos. 
Para evaluar el rigor de la investigacióncualitativa, Guba y Lincoln (1982) citado en 
(Acevedo, Paramo, & Ramirez, 2007, p. 63)planten cuatros aspectos: credibilidad, 
transferibilidad, dependencia y confirmatoriedad. Dentro de estas específicas 
estrategias para demostrar el rigor cualitativo están: juicio de auditoría, chequeo 
con codificación, categorización o conformación de resultados con participantes o 
con pares, análisis de casos negativos, corroboración estructural y nivel de 
adecuación de material referencial. 
Para recolectar información en la investigación cualitativa, Patton (2002) citado en 
(Ramirez & Paramo, 2011, p. 64) precisa que deben utilizarse las siguientes 
prácticas intelectuales: 
1. Entrevistas en profundidad.  estas proporcionan citas directas sobre 
experiencias, opiniones, sentimientos y conocimientos de las personas 
estudiadas. 
2. Observación directa. Los datos tomados de la observación consisten en 
detalladas descripciones de las actividades, los comportamientos, y 
acciones de las personas. Esta observación puede ser participante y no 
participante. 
3. Análisis de documentos. Esto incluye estudiar fragmentos, citas textuales, 
registros organizacionales, registros clínicos, memorandos, 
correspondencias, publicaciones, reportes oficiales, diarios personales, y 
respuestas escritas a cuestionarios y sondeos. 
4. Análisis de datos. Consiste en distinguir, rechazar y organizar los datos de 
tal manera que se puedan extraer conclusiones y verificarlas, mediante 
divisiones, codificaciones, reagrupamientos, revisión de temas y 
resúmenes. 
5. Conclusiones. Las conclusiones deben ser verificadas y validadas en la 
medida en la que el trabajo se desarrolla 
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7.7.1. .Instrumentos, Fuentes y Técnicas. 
Teniendo en cuenta que la investigación se desarrolla en la Universidad del 
Magdalena, en primera instancia se acudió a Admisiones Control y Registró 
Académico para obtener el universo de estudiantes activos objeto de estudio en el 
periodo 2014-II. 
Instrumentos.Inicialmente se realizaron 20 entrevistasno estructuradas 
telefónicas eindividuales, en donde se tiene en cuenta que este tipo de entrevistas 
es “semejante a la entrevista personal, es decir el entrevistador aplica una guía de 
interrogantes a los respondientes, pero este proceso no es cara a cara, sino a 
través de la línea telefónica”(Hernandez, Fernández, & Baptista, 2003),  además 
“esta técnica facilita la obtención de datos de tipo cualitativo” (Burke & Miller, 
2001). 
Esta técnica “puede aplicarse cuando se requieren testimonios verbales que 
proporcionan un conjunto de personas que han participado o presenciado el 
acontecimiento o hecho que se está investigando. Además se considera que esta 
técnica es atractiva porque permite recolectar información desde lugares dispersos 
y de forma rápida”(Castañeda & Jiménez, 2007). 
Por lo anterior se decidió utilizar este tipo de instrumento para conocer las 
percepción que tienen los estudiantes objeto de estudio sobre los atributos 
funcionales y emocionales de la marca Unimagdalena. Se procesaron 
textualmente las entrevistas, las cuales tuvieron una duración promedio de 6 
minutos y 5 segundos cada una. (Ver cuadro 1) 
 
 
Cuadro 1. Formato de guía de entrevista no estructurada. 
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Por presentación:  
Mi nombre es ______________, soy estudiante de grado de Administración de 
Empresas de la Universidad del Magdalena, y me gustaría realizarle una breve 
entrevista sobre lo que usted piensa y siente acerca de la marca Unimagdalena. 
Debo aclarar que la información recolectada es totalmente anónima, será grabada 
y utilizada solo para fines académicos ¿Podría responderme esta breve entrevista 
que no le tomará más de 10 minutos? 
a. No. Agradecer y despedirse. 
b. Sí. (Continuar con la pregunta 1). 
 
Por observación:  
Edad de las personas entrevistadas (años) ________ 
Género: 1. Femenino___   2. Masculino____ 
Semestre cursado: _____ 
Corte a la cual pertenece el entrevistado: ________ 
Estrato socioeconómico: ________ 
Ciudad de origen: ________ 
Departamento de origen: ________ 
Ciudad de residencia: ________ 
Departamento de residencia: ___________ 
 
Por levantamiento de datos, entrevista no estructurada: 
 ¿Por qué decidió usted estudiar en la Universidad del Magdalena? 
 ¿Cuándo usted escucha la palabra Unimagdalena que le llega a la mente? 
 ¿Qué considera usted que tiene la Universidad del Magdalena que NO 
tengan otras Universidades? 
 ¿Qué aspectos positivos y negativos  considera usted importantes en la 
Universidad del Magdalena? 
 ¿Si la Unimagdalena fuera una persona como la describiría usted? 
 ¿Tiene algún sentimiento positivo o negativo hacia la Unimagdalena? 
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 A través de la preparación que le brinda a usted la Universidad del 
Magdalena. ¿Cómo define su situación en el mercado laboral en el contexto 
local y nacional? 
 
Muchas gracias por su información. 
 
Preguntas de control:   
Ubicar al principio o final del instrumento. Estas serían las preguntas que se van a 
utilizar como control para supervisar que los encuestadores levanten la 
información en campo. 
 
Nombre del encuestador: ____________ 
Teléfono de contacto del encuestador: ___________ 
Hora de la entrevista: _________ 
Día de la entrevista: _______________ 
Nombre del supervisor: ________________ 
 
Fuentes.  Como fuente primaria se recurrió a los estudiantes de quinto a noveno 
semestre de la Universidad del Magdalena en el periodo 2014 II, a través de la 
observación, participación, registro escrito en los diferentes espacios otorgados 
por la Universidad como son los salones de clase, biblioteca, aéreas de descanso, 
aéreas de estudio, aéreas deportivas, cafetería. Adicionalmente se realizaron 10 
pruebas piloto de la entrevista, y 20 entrevistas telefónicas individuales no 
estructuradas.  
 
Cabe resaltar que en “la investigación cualitativa, lejos de tener todos los 
miembros del universo una misma probabilidad de aparecer en la muestra, es el 
investigador quien decide no únicamente qué individuos formarán parte de la 
muestra, sino también cuál será el tamaño de la misma” (Investigación, 1994, p. 
61) “La selección de los entrevistados se fundamenta en el conocimiento y aptitud 
de éstos para informar sobre un tema específico” (Anduiza, Crespo, & Lago, 1999, 
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p. 83) “Además, las muestras son muy reducidas para los estándares manejados 
por la investigación cuantitativa” (Castro, 2002, p. 162) 
 
“El hecho de que la muestra no sea aleatoria no significa que el investigador 
pueda elegir  libremente, sin ningún tipo de criterio, a los integrantes de la misma. 
Una muestra intencional debe estar justificada según criterios de rigor científico y 
obedecer a los objetivos de una investigación concreta.”(Izcara, 2009, p. 99) 
 
Por ello con respecto a la distribución de los entrevistados se buscó la “variación 
máxima en la muestra: integrar sólo algunos casos, pero aquellos que sean lo más 
diferentes posibles, para revelar la amplitud de variación y la diferenciación en el 
campo” (Flick, 2012, p. 82)según la edad, semestre y corte académica a la cual 
pertenecen de la siguiente forma: 
 
Tabla 3. Distribución de entrevistados según edad, semestre y corte académica. 
DISTRIBUCIÓN GENERAL DE LOS ENTREVISTADOS 
Entrevistado Edad Semestre Corte académica 
1 20 5 2011 I 
2 24 9 2010 II 
3 21 9 2010 II 
4 24 5 2010 II 
5 32 5 2010 II 
6 20 7 2011 I 
7 26 7 2011 I 
8 19 7 2011 II 
9 25 7 2012 II 
10 25 7 2012 II 
11 19 6 2012 II 
12 20 6 2011 II 
13 34 6 2011 I 
14 27 6 2009 II 
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15 23 6 2012 II 
16 21 8 2010 II 
17 25 8 2009 II 
18 20 8 2011 I 
19 24 8 2009 II 
20 38 8 2011 I 
 
Fuente: Autores 
 
Teniendo en cuenta la antigüedad de los estudiantes: 3 pertenecen a quinto 
semestre, 5 de séptimo semestre, 5 de sexto semestre, 5 de octavo semestre, y 2 
de noveno semestre. 
 
Según la edad se puede observar que 9 estudiantes tienen entre 19 y 23 años, 8 
estudiantes poseen entre 24 y 28 años, 1 estudiante tiene de 29 a 33 años y 2 
estudiantes poseen entre 34 a 38 años de edad. 
 
Con respecto a la corte académica se puede ver que 3 estudiantes pertenecen a 
la corte correspondiente a 2009 I y 2009 II, 5 estudiantes hacen parte de la corte 
2010 I y 2010 II, 8 estudiantes pertenecen a la corte 2011 I y 2011 II, y 4 
estudiantes hacen parte de la corte 2012 I y 2012 II. 
 
Cabe resaltar que el 100% de las entrevistas fueron grabadasen audio, además se 
escogió a los entrevistados procurando la máxima variacióndentro del total de los 
estudiantes de quinto a noveno semestre de la Universidad del Magdalena en el 
periodo 2014 II bajo los criterios de semestre, edad y corte académica, se 
argumenta la anterior decisión en que cada persona escogida representa desde 
sus percepciones sobre los diferentes atributos emocionales y funcionales de la 
marca Unimagdalena, a otro grupo numeroso de personas que comparten 
diferentes aspectos como son el nivel educativo, la carrera cursada, la Institución 
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de Educación Superior en la cual estudian, además de tener contactos con los 
mismos servicios que esta entidad otorga, entre otros. 
 
Como información secundaria se tomó registros del Ministerio de Educación 
Nacional, Universidad del Magdalena, International Service Marketing Institute 
(ISIM), libros, bases de datos, artículos de prensa, artículos científicos (Papers), 
tesis sobre los diferentes atributos emocionales y funcionales de la marca, 
construcción de marca, emociones, sentimientos y clasificación de los mismos, 
valores, comportamiento del consumidor, universidades, toma de decisión del 
consumidor. 
 
A continuación se muestran las técnicas utilizadas para identificar los atributos 
emocionales y funcionales percibidos en los estudiantes de quinto a noveno 
semestre de Administración de Empresas en el periodo 2014 II. 
 
1. Entrevistas: Se hicieron 23 entrevistas telefónicas no estructuradas, cuyo 
contenido se grabó en audio (duración promedio, 6 minutos y 5 segundos 
cada una), transcritas textualmente. Para el procesamiento de las 
entrevistas se anularon 3 por estar incompletas. 
2. Observación:  Consistió en la observación de conductas y comportamientos 
de los estudiantes de Administración de Empresas de quinto a noveno 
semestre dentro de la Universidad del Magdalena, sin perturbar la 
cotidianidad del entorno, en donde el observador no era percibido por los 
participantes. Se realizaron 20 horas de observación. “Se integran no solo 
las observaciones visuales, sino también las basadas en la audición, el 
tacto y el olfato”. (Flick, 2012, p. 150) 
3. Registro escrito: Consistió en las anotaciones relacionadas con los 
fenómenos encontrados durante la observación. 
 
7.7.2. Recopilación y análisis de la información 
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En el proceso de recopilación y análisis de la información se utilizó el método 
PRODIN (Prospective Dialectic Interpersonal Method), propuesto y desarrollado 
por Berdagaá (2006), director del Observatoire de Vente et Stratégies du 
Marketing (OVSM) de la Université de Genéve, Suiza. Este método siguió el 
siguiente proceso: 
 
1. Aproximación exploratoria. El trabajo de campo se inició con un recorrido 
preliminar de las aulas de clase de los estudiantes de Administración de 
Empresas de quinto a noveno semestre en el periodo 2014 II, en horarios 
diurnos y nocturnos, durante este proceso se observó la gran cantidad de 
estudiantes en contacto con los diferentes espacios y servicios prestados 
por la Universidad, como son el servicio de biblioteca, cafetería, zonas de 
descanso, salas docentes, entre otros. 
 
2. Entrevistas exploratorias. Se decidió realizar 7 entrevistas exploratorias, 
seleccionando al azar estudiantes dentro de la población objeto de estudio. 
Después de varios ajustes, las preguntas definitivas son las indicadas en el 
Cuadro 1. Cabe resaltar que las preguntas fueron realizadas con base en el 
marco teórico de la presente investigación. 
 
3. Validez. Todas las entrevistas realizadas fueron grabadas en audio y 
posteriormente transcritas textualmente. Después se confronto el audio con 
el texto. Seguidamente, se elaboraron los retratos (Cuadro 2), como 
instrumento de validación, el cual es una síntesis escrita de los aspectos 
más relevantes aportados por el entrevistado; elaborado alrededor de las 
preguntas orientadoras del estudio y utilizando expresiones textuales del 
investigado. 
 
El retrato debe ser corregido con las observaciones realizadas por el informante y 
vuelto a presentar las veces que sea necesario hasta que el entrevistado 
manifieste su plena identificación con él. En este momento se da por valido el 
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instrumento por él mismo y así garantiza la fiabilidad de las entrevistas. (Ver 
cuadro 2) 
 
Cuadro 2. Retrato 1, entrevistado No. 3. 
 
 Estudia en la Universidad del Magdalena IX semestre de Administración de 
Empresas y su estrato es 1. 
 
 Decidió “estudiar en la Universidad del Magdalena por motivos económicos,  
además por el prestigio  como universidad  dentro del departamento.” 
 
 “La Universidad es la insignia del Magdalena”, de hecho el piensa que 
“aparte de ser reconocida en la ciudad de Santa Marta D.T.C.H. es 
conocida en toda la región Caribe como una buena universidad.” 
 
 “La calidad de muchos profesores es muy alta”, de hecho el entrevistado 
comenta que “en el programa de Administración de Empresas ahí 
profesores con nivel de maestría, doctorado, por ende su cuerpo docente 
es sobresaliente.” 
 
 “La universidad brinda atención personalizada a sus estudiantes, por 
ejemplo ha recibido en las oficinas de Admisiones Control y Registro 
Académico asesorías personalizadas”, además piensa que “un aspecto 
muy positivo de la Universidad del Magdalena es la oportunidad de 
contratación de los estudiantes como monitores académicos, que propicia 
su buen desarrollo dentro de la academia.” 
 
 El resalta“problemas existentes con la página web de la universidad, 
haciendo énfasis en la sección de Admisiones Registro y Control 
Académico.” 
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 El entrevistado expresa que “existen muchos problemas de comunicación 
en la Universidad del Magdalena, en especial con los canales existentes 
para comunicación entre estudiantes y directivos.” 
 
 Describe la Universidad como “una entidad humilde, dispuesta a ayudar a 
los que hacen parte de ella y a la sociedad, y sobre todo muy accesible al 
público en general.” 
 
 El posee “en general una perspectiva positiva”, aunque resalta que “hay 
momentos en que como estudiante se encuentra disgustado con la misma 
por diversos problemas existentes en los procesos, soportes, certificados, 
demora en respuesta de carta y entrega de documentos de la universidad al 
estudiante, esos son aspectos que el opina que hacen al estudiantes no 
sentirse a gusto con la universidad.” 
 
 El siente que “con la preparación que le brinda la Universidad del 
Magdalena tendrá muy buenas posibilidades en el campo del mercadeo y 
las finanzas, siente que sobresaldrá en el campo laboral en muchos 
sentidos, debido a su manejo de internet y base de datos.” 
 
4. Observaciones.  Para la ejecución se realizó observación no participante y 
registro de notas. Durante este proceso se tuvo contacto con distintos 
estudiantes del programa de administración de empresas de semestres 
entre quinto y noveno en el periodo 2014 II, con esto se buscó entender y 
captar las percepciones positivas y negativas que estos tenían, además de 
los rituales que ejercían dentro del campus universitario. 
 
5. Categorización. Para establecer el papel de los atributos emocionales y 
funcionales en la relación entre los estudiantes objeto de estudio y la 
Universidad del Magdalena, se clasificaron y se agruparon las respuestas 
de las entrevistas, las anotaciones de la observación y los registros de 
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notas, ya fuesen, sentimientos, emociones, aspectos físicos, servicios 
recibidos o experiencias. 
 
Para identificar los sentimientos y emociones inmersos en las entrevistas fue 
necesario crear redes de asociaciones debido a que “existen centeneras de 
emociones y que además luego se multiplican en mezclas, variaciones y matices, 
de modo que no existen palabras para describir todas las sutilezas emocionales… 
por esa riqueza inmensa, aconseja pensar en las emociones como familias. El 
propone ocho grandes familias, cada una de las cuales agrupa otras emociones 
semejantes o contrarias a ellas. Las podemos reagrupar así”: (Goleman, 1996, 
pág. 441) 
 ALEGRÍA. Incluye: felicidad, satisfacción, júbilo, éxtasis, sentido del humor, 
tristeza, melancolía, nostalgia, depresión. 
 
 ESPERANZA. Incluye: ilusión, optimismo, sorpresa, decepción, 
desesperación, desengaño, pesimismo. 
 
 MIEDO Y VERGÜENZA. Incluye temor, terror, pánico, fobia, culpabilidad, 
ansiedad, angustia.   
 
 DESEO. Incluye: interés, motivación, capricho, desgana, aburrimiento, 
desmotivación, asco.   
 
 ENVIDIA Y CELOS. Incluyen: envidia sana y envidia destructiva, 
competitividad.  
 
 IRA. Incluye: enfado, rabia, rencor, impaciencia.   
 
 ORGULLO. Incluye: soberbia, arrogancia, superioridad, humildad.   
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 AMOR. Incluye: amistad, enamoramiento, odio, indiferencia. 
Posteriormente fue necesario definir las emociones que hacen parte de los ocho 
grupos anteriormente mencionados, por medio del Diccionario de la Real 
Academia Española (ver cuadro 3) 
 
 
Cuadro 3. Definiciones de emociones. 
 Aburrimiento: cansancio, fastidio, tedio, originados generalmente por 
disgustos o molestias, o por no contar con algo que distraiga y divierta. 
 Alegría: sentimiento grato y vivo que suele manifestarse con signo 
exteriores 
 Amor: Sentimiento de afecto, inclinación y entrega a alguien o algo. 
 Amistad: afecto personal, puro y desinteresado, compartido con otra 
persona, que nace y se fortalece con el trato. 
 Angustia: Sofoco, sensación de opresión en la región torácica o abdominal. 
 Ansiedad: Estado de agitación, inquietud o zozobra del ánimo. 
 Asco: Impresión desagradable causada por algo que repugna. 
 Arrogancia: Altanero, soberbio. 
 Capricho: determinación que se toma arbitrariamente, inspirada por un 
antojo, por humor o por deleite en lo extravagante y original. 
 Celos: Interés extremado y activo que alguien siente por una causa o por 
una persona. 
 Competitividad: Rivalidad para la consecución de un fin. 
 Culpabilidad: reproche que se haga a quien le es imputable una actuación 
contraria a derecho, de manera deliberada o por negligencia, a efectos de 
la exigencia de responsabilidad. 
 Decepción: Pesar causado por un desengaño. 
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 Depresión: síndrome caracterizado por una tristeza profunda y por la 
inhibición de las funciones psíquicas, a veces con trastornos 
neurovegetativos. 
 Deseo: Movimiento afectivo hacia algo que se apetece. 
 Desengaño: Conocimiento de la verdad, con que se sale del engaño o error 
en que se estaba. 
 Desgana: Falta de aplicación, tedio, disgusto o repugnancia a algo 
 Desmotivación: Falta o pérdida de motivación 
 Desesperación: alteración extrema del ánimo causada por cólera, despecho 
o enojo. 
 Envidia: Emulación, deseo de algo que no se posee. 
 Enfado: impresión desagradable y molesta que hacen en el ánimo algunas 
cosas. 
 Esperanza: estado de ánimo en cual se presenta como posible lo que 
deseamos. 
 Éxtasis: Estado del alma enteramente embargada por un sentimiento de 
admiración, alegría, etc. 
 Felicidad: Estado del ánimo que se complace en la posesión de un bien. 
Satisfacción, gusto, contento. 
 Fobia: Aversión obsesiva a alguien o a algo. 
 Humildad: Virtud que consiste en el conocimiento de las propias 
limitaciones y debilidades y en obrar de acuerdo con este conocimiento. 
 Ilusión: Esperanza cuyo cumplimiento parece especialmente atractivo. 
 Impaciencia: intranquilidad producida por algo que molesta o que no acaba 
de llegar. 
 Indiferencia: Estado de ánimo en que no se siente inclinación ni 
repugnancia hacia una persona, objeto o negocio determinado. 
 Ira: Pasión del alma, que causa indignación y enojo. 
 Jubilo: Viva alegría, y especialmente la que se manifiesta con signos 
exteriores. 
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 Melancolía: Tristeza vaga, profunda, sosegada y permanente, nacida de 
causas físicas o morales, que hace que no encuentre quien la padece gusto 
ni diversión en nada. 
 Miedo: perturbación angustiosa del ánimo por un riesgo o daño real o 
imaginario. 
 Motivación: Movimiento afectivo hacia algo que se apetece. 
 Nostalgia: Tristeza melancólica originada por el recuerdo de una dicha 
perdida. 
 Odio: Antipatía y aversión hacia algo o hacia alguien cuyo mal se desea. 
 Optimismo: propensión a ver y juzgar las cosas en su aspecto más 
favorable. 
 Orgullo: puede ir desde la arrogancia, la soberbia y la vanidad hasta el afán 
de superación y la dignidad remite una fuerte sensación de satisfacción ya 
sea por algo propio o ajeno 
 Pánico: se dice del miedo extremado o del terror producido por la amenaza 
de un peligro inminente, y que con frecuencia es colectivo y contagioso. 
 Pesimismo: Propensión a ver y juzgar las cosas en su aspecto más 
desfavorable. 
 Rabia: un fuerte sentimiento de hostilidad. Es una emoción que surge 
cuando alguna norma que consideramos importante en nuestra vida ha sido 
violada por alguien; inclusive por nosotros mismos. 
 Rencor Resentimiento arraigado y tenaz. 
 Satisfacción: Razón, acción o modo con que se sosiega y responde 
enteramente a una queja, sentimiento o razón contra 
 Sentido del humor: Buena disposición para hacer algo. 
 Soberbia: Altivez y apetito desordenado de ser preferido a otros. 
 Sorpresa: Conmover, suspender o maravillar con algo imprevisto, raro o 
incomprensible. 
 Superioridad: Preeminencia, excelencia o ventaja en alguien o algo 
respecto de otra persona o cosa. 
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 Temor: Pasión del ánimo, que hace huir o rehusar aquello que se considera 
dañoso, arriesgado o peligroso. 
 Terror: Miedo muy intenso. 
 Tristeza: Es un estado anímico o afectivo, de contenido negativo, donde la 
persona siente abatimiento, deseos de llorar, expresado o no, y baja 
su autoestima. 
 Vergüenza: Turbación del ánimo, que suele encender el color del rostro, 
ocasionada por alguna falta cometida, o por alguna acción deshonrosa y 
humillante, propia o ajena. 
Luego de definir las emociones y sentimientos, se procedió a buscar dentro de las 
entrevistas, observaciones y registros escritos, expresiones de los estudiantes de 
Administración de Empresas de quinto a noveno semestre en el periodo 2014 II 
que contengan los anteriores términos descritos. A través de ello se identificaron 
los siguientes atributos emocionales y funcionales de la marca Unimagdalena. 
(Vertabla 4) 
Tabla 4. Atributos emocionales y funcionales. 
ATRIBUTOS EMOCIONALES 
Agradecimiento Correcta Nostalgia 
Alegría Dicha Orgullo 
Amistad Disgusto Pertenencia 
Amor Enfado Rencor 
Aprecio Entrega Resentimiento 
Calor Humano Felicidad Respeto  
Cariño Grandeza  Sencilla 
Compañerismo Libre Vergüenza 
Comprensiva Motivada   
ATRIBUTOS FUNCIONALES 
Accesible Económica Pluralista 
Acreditación Ejes temáticos Polifacética 
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Autonomía Exitosa Practica temática 
AYRE Fácil Acceso Preparación 
Bases de datos Financiación Prestigio 
Becas Flexible Procesos 
Biblioteca Horarios de Clase Pública 
Bienestar Universitario Incluyente Reconocimiento 
Bonita Incumplimiento Responsabilidad Social 
Calidad Infraestructura Servicios 
Campus Ingles Solidaria 
Cercanía Inseguridad Software 
Convenios Instalaciones Tecnología 
Costosa Inversión Tradición 
Desarrollo Laboratorio Tramites 
Diversificación  Líder Trayectoria 
Docentes Página web Ubicación 
 
Fuente: Autores 
 
Después, se buscó en las entrevistas, registros escritos y observaciones, acciones 
o expresiones que expresaran dichos atributos emocionales y funcionales. 
 
6. Resultados preliminares. De forma simultánea con la realización, 
transcripción, análisis e interpretación de las subsiguientes entrevistas 
desarrolladas, se realizó una matriz de información por cada una de las 
preguntas de investigación. Allí se transcribió todas las expresiones de los 
entrevistados relacionadas con los propósitos de la investigación. 
 
Este proceso fue ejecutado de forma sistemática, agrupando las respuestas 
según el orden de las preguntas y resultados de las entrevistas realizadas, 
lo cual permitió detectar los elementos repetidos y emergentes, lo que 
obligo a los investigadores a recurrir constantemente a las transcripciones, 
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grabaciones y registros escritos que solo la  información de fuente primaria 
podía brindar. 
 
Las tablas esbozan los atributos emocionales y funcionales encontrados en 
las transcripciones, grabaciones y observación. (Ver cuadro) 
 
Cuadro 4. Identificación de atributos en las entrevistas. 
ATRIBUTOS EMOCIONALES 
 AMOR: Entrevistado No. 11“Tengo sentimientos positivos hacia la 
Universidad respeto, disciplina, entrega, amistad, solidaridad y 
compañerismo”; Entrevistado No. 10 “siento mucho amor hacia la 
Universidad”; Entrevistado No. 7 “Tengo mucho sentido de pertenencia, 
amor, cariño y lealtad hacia la universidad.”  
 
 FELICIDAD: Entrevistado No. 1 “Felicidad, porque estoy en una de las 
mejores universidades de la ciudad. “  
 
 
 
ATRIBUTOS EMOCIONALES NEGATIVOS 
 ENFADO: Entrevistado No. 3 “No deja de haber momentos en que uno 
como estudiante se encuentra disgustado con la toma de algunas 
decisiones y toma una decisión negativa, hay muchos problemas con el 
registro académico, con los soportes, demora en la entrega de certificados”; 
Entrevistado No. 17 “No piensa en lo que necesitan los estudiantes.” 
 
 NOSTALGIA: Entrevistado No. 10“Siento nostalgia cada vez que la 
escucho.”  
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ATRIBUTOS FUNCIONALES POSITIVOS 
 INFRAESTRUCTURA: Entrevistado No. 4 “Particularmente pienso que la 
infraestructura, el campus que tenemos nosotros es algo muy 
diferenciador”; Entrevistado No. 2 “He tenido problemas con la página web 
de la universidad, con registro y control académico.”; Entrevistado No. 20 
“Un campus que no tienen otras universidades.” 
 
 CREATIVA: Entrevistado No. 12“Es creativa, inteligente e innovadora.” 
 
 ACCESIBLE: Entrevistado No. 7“Es diversa, pluralista y muy polifacética”; 
Entrevistado No. 4 “Es abierta y con deseos de enseñar”; Entrevistado No. 
12 “Es una universidad asequible a todo tipo de personas, no hay 
discriminación por decirlo así, porque de pronto hay estudiantes que no 
tienen para estudiar y la universidad le brinda muchos privilegios en cuanto 
a los programas que brinda bienestar universitario.” 
 
 BONITA: Entrevistado No.  17 “Es muy bonita la universidad”; Entrevistado 
No. 16 “es súper bonita. “ 
 
 PRESTIGIO: Entrevistado No. 9 “Decidí estudiar en la Universidad del 
Magdalena, porque es una universidad prestigiosa a nivel del 
departamento”; Entrevistado No. 20 “Decidí estudiar en la universidad del 
Magdalena por el renombre de la universidad.” 
 
 SOLIDARIDAD: Entrevistado No. 19 “Es solidaria, amable y acogedora.” 
 
 ECONOMICA: Entrevistado No.  9 “Es una Universidad económica”; 
Entrevistado No. 2“Por motivos económicos decidí estudiar allí”; 
Entrevistado No. 15 “Es la universidad que mis padres podían pagar”; 
Entrevistado No. 13 “La facilidad de financiaciones que hay para poder 
estudiar una carrera.” 
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 CALIDAD: Entrevistado No. 3“La universidad es líder y excelente”; 
Entrevistado No.  1 “Es autónoma”; Entrevistado No. 18 “Por su calidad” 
 
 SERVICIOS: Entrevistado No. 10“Brinda una oportunidad en el exterior”; 
Entrevistado No.  9 “Pues es un alma mater que le genera muchos 
beneficios a uno, tales como almuerzos y refrigerios, eso no se ve en otras 
partes y además lo de las becas.” 
 
 PREPARACIÓN: Entrevistado No. 10 “Tiene buen equipo docente”; 
Entrevistado No. 8 “Los profesores son buenos profesores, son personas 
estudiadas, que tienen algún pos grados y maestrías”; Entrevistado No. 12 
“Me parece una buena universidad en cuanto a lo académico y pues la 
carrera que escogí escuche antes de estudiar que era muy buena en esa 
universidad.” 
 
 UBICACIÓN: Entrevistado No. 17 “Decidí estudiar en la universidad del 
Magdalena porque soy de aquí, por la cercanía”; Entrevistado No.  13 “Me 
parece positiva la ubicación ya que pasa la buseta y me deja en la puerta 
de la universidad y luego en la puerta de la casa.” 
 
 PRINCIPIOS: Entrevistado No. 10 ¿Qué me llega a la mente cuando 
escucho la palabra Unimagdalena Formación?, disciplina, entrega, estudio; 
Entrevistado No. 6“La universidad es  respetuosa, correcta, valores, 
integra.” 
ATRIBUTOS FUNCIONALES NEGATIVOS 
 TECNOLOGÍA: Entrevistado No. 2 “Con los computadores y los software, 
haría falta que algún docente se interesara por aprender el funcionamiento 
del software y pues enseñarlo a los estudiantes.” 
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 PREPARACIÓN: Entrevistado No. 9 “Se deja de lado por ejemplo, la 
enseñanza del inglés, que en comparación con otras universidades de este 
país nos vemos muy abajo.” 
 
 INSTALACIONES: Entrevistado No. 2 “En el tiempo que estuve estudiando 
allí no se tuvo el uso adecuado que se le debe tener a los laboratorios 
financieros”; Entrevistado No. 11“Le hace falta mucha más infraestructura, 
para que pueda dar más cupo y abrir nuevos programas”; Entrevistado No.  
18 “Le hace falta invertir más en salones”; Entrevistado No. 12 “Faltan 
instalaciones para bienestar universitario.” 
 
 FINANCIACION: Entrevistado No. 18“Le faltan invertir más en laboratorios 
para los estudiantes, en libros y en otras cosas”; Entrevistado No. 14 “Es 
muy costosa.” 
 
 SERVICIOS: Entrevistado No. 9 “Negativo, diría que la parte de 
Admisiones, registro y control académico a la hora de matricularnos 
académicamente, es como la parte mala de la universidad, es muy lento el 
proceso y es bastante engorroso”; Entrevistado No. 4 “No son selectivos a 
la hora de enviar la información”; Entrevistado No. 18 “Hace falta invertir en 
mejores profesores con maestrías y doctorados.” 
 
 ACREDITACIÓN: Entrevistado No. 2 “A nivel local tiene digamos una 
trayectoria pero a nivel nacional le falta que sea reconocida en las regiones 
del país”; Entrevistado No. 15 “Los acuerdos que inventan perjudican al 
estudiante.” 
 
 EXCLUYENTE: Entrevistado No. 11 “A veces no tienen en cuenta a las 
personas de escasos recursos”; Entrevistado No.  14 “Alzas en las 
matrículas.” 
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A través de los atributos emocionales y funcionales positivos y negativos 
identificados en las entrevistas, se decidió realizar redes de asociaciones para 
facilitar su procesamiento a lo largo de la investigación de la siguiente manera: 
(Ver cuadro 5) 
Cuadro 5. Redes de Asociaciones. 
REDES ATRIBUTOS EMOCIONALES POSITIVOS 
 AMOR: Cariño, aprecio, orgullo, sentido de pertenencia, amistad, 
agradecimiento, compañerismo y calor humano. 
 FELICIDAD: Alegría, dicha, nostalgia y satisfacción.  
 ENFADO: Rencor, disgusto y resentimiento. 
REDES ATRIBUTOS FUNCIONALES 
 INFRAESTRUCTURA: Campus, salones, instalaciones, bonita, comedia y 
elegante. 
 EQUITATIVA: Colaboradora, igualitaria y compromiso. 
 ACCESIBLE: Abierta, incluyente, pluralista, polifacética, diversa y 
excluyente. 
 PRESTIGIO: Trayectoria, tradición, crecimiento, reconocimiento, éxito y 
desarrollo. 
 FINANCIACIÓN: Económica y pública. 
 SERVICIOS: Convenios, horarios de clases, becas, comunicación, 
procesos lentos y tramitología. 
 PREPARACIÓN: Equipo docente, preparación académica, ejes temáticos, 
practicas e inglés 
 UBICACIÓN: Cercanía. 
 TECNOLOGÍA: Laboratorios, software, material bibliográfico, pagina web e 
inversión. 
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Posteriormente se realizó un conteo de cuantos estudiantes identificaron los 
mismos atributos para descubrir la proporción que permitió ver la importancia que 
estos les daban.(Ver tabla 5) 
Tabla 5. Conteo de atributos identificados. 
REDES DE ATRIBUTOS EMOCIONALES 
POSITIVOS  NEGATIVOS 
ATRIBUTO CONTEO ATRIBUTO CONTEO 
Amor 13 Enfado 3 
Felicidad 2 
 
  
REDES DE ATRIBUTOS FUNCIONALES POSITIVOS 
POSITIVOS  NEGATIVOS 
ATRIBUTO CONTEO ATRIBUTO CONTEO 
Infraestructura 11 Tecnología 8 
Accesible 8 Preparación 9 
Prestigio 10 Instalaciones 8 
Económica 10 Financiación 4 
Servicios 9 Acreditación 5 
Preparación 6 Excluyente 3 
Excelencia 16  Servicios  10 
Ubicación 4     
 
Fuente: Autores 
 
 
 
 
 
7.8. Metodología cuantitativa. 
 
7.8.1. Instrumentos, Fuentes y Tamaño de la muestra. 
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En primer lugar, se tomó como apoyo los resultados de las entrevistas individuales 
cualitativas para diseñar los formularios de encuestas y posteriormente cuantificar 
las diversas opiniones y perspectivas de los estudiantes presenciales del periodo 
académico 2014-II. 
La información cuantitativa fue recolectada mediante la utilización de un 
cuestionario estructurado con la escala de Likert (en desacuerdo 1 2 3 4 5 de 
acuerdo) y de respuestas múltiples.  El cuestionario fue diseñado con base en los 
resultados de información cualitativa sobre los atributos emocionales y funcionales 
percibidos por los estudiantes de administración de empresas de quinto a noveno 
semestre en el periodo 2014 II. 
En el mismo sentido se pudieron realizar 15 pruebas iniciales, que permitieron 
realizar los ajustes necesarios en el tipo de preguntas, contenidos y cantidad de 
tiempo empleado en la realización de la misma por parte de los estudiantes, de 
acuerdo a la información esperada. 
Con los resultados anteriores se diseñó un cuestionario para que en un tiempo no 
mayor a 10 minutos se recogiera información en cantidad y con calidad, clasificada 
en tres categorías básicas: Información básicacon preguntas; Percepción 
emocional con preguntas y percepción funcional con preguntas. En estas dos 
últimas partes, dadas su complejidad se subdividieron en: (emocionales) amor, 
felicidad, disgusto, entre otros; (funcionales) calidad, tecnología, infraestructura, 
servicios, accesibilidad, entre otros. 
Cabe resaltar que la población objeto de estudio se subdivide en 5 semestres 
diferentes que a su vez poseen diferentes números de estudiantes activos.(Ver 
tabla 6). 
Tabla 6. Estudiantes activos de quinto a noveno semestre del programa de 
Administraciónde Empresas. 
ESTUDIANTES ACTIVOS 2014-II SEMESTRE 
TOTAL 
PROGRAMA 5 6 7 8 9 
 113 
ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 92 68 45 65 65 335 
 
Fuente: Admisiones Registro y Control Académico. Unimagdalena. 
Por ellos, se determinó hacer una muestra estratificada bajo los siguientes 
criterios: programa académico y semestre cursado por los estudiantes, lo cual nos 
indicó que se tuvieron que realizar 34 encuestas a los estudiantes de quinto 
semestre, 25 a los estudiantes de sexto semestre, 16 a los de séptimo, 24 a los de 
octavo y 24  a los estudiantes de noveno en el periodo 2014 II, esta información se 
halló con un 0,07% de error. (Ver tabla 7) 
Tabla7. Muestreo Estratificado. 
 Semestre Ni Pi Qi PiQi NiPiQi Wi ni 
5 92 0,5 0,5 0,25 11,5 0,27462687 34 
6 68 0,5 0,5 0,25 8,5 0,20298507 25 
7 45 0,5 0,5 0,25 5,625 0,13432836 16 
8 65 0,5 0,5 0,25 8,125 0,19402985 24 
9 65 0,5 0,5 0,25 8,125 0,19402985 24 
  335           122 
 
∑NiPiQi 41,875 
E 0,07% 
NE 0,21801613 
∑NiPiQi/N 0,125 
N 122,078806 
 
Fuente: Autores 
Después de hacer los ajustes correspondientes al instrumento de encuesta (Ver 
cuadro 6), este se aplicó a 122 estudiantes de Administración de Empresas de la 
Universidad del Magdalena del periodo correspondiente a 2014 II (margen de 
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confianza del 93% y un error máximo admitido en las estimaciones del 7%). Las 
principales características socioeconómicas de los estudiantes de la Universidad 
del Magdalena fueron: 
 Género: Femenino, 53%; masculino, 47%. 
 Edad promedio de los encuestados: 21 años. 
 Estrato: uno, 23%; dos, 46%: tres, 28%; cuatro, 3%; cinco 0%. 
Cuadro 6. Encuesta sobre los Atributos de la Marca Unimagdalena en sus 
estudiantes de quinto a noveno semestre de Administración de Empresas. 
Buenos días Señor (ita) (a), mi nombre ___________________________ es soy estudiante de la 
Universidad del Magdalena y actualmente estamos haciendo un estudio sobre la percepción de la marca 
Unimagdalena en los estudiantes de Administración de empresas de quinto a noveno semestre en el 
periodo 2014II. Le solicito 8 minutos de su valioso tiempo para responder a una serie de afirmaciones en 
torno a la marca Unimagdalena. Cada afirmación debe ser calificada en una escala de 1 a 5, en donde 1 
significa totalmente en  desacuerdo;2 significa en desacuerdo; 3No aplica;4de acuerdo y 5  totalmente de 
acuerdo. 
  
1 2 3 4 5 
 - Siento amor hacia la Universidad 
     
 - Me siento orgulloso de estudiar en la Universidad 
 - Le digo a las personas que estudien en la Universidad 
 - La Universidad es comedida, elegante y hermosa. 
 - La Universidad es ordenada 
 
- 
Siento que los servicios en la Universidad son otorgados de forma igualitaria 
entre todos los estudiantes 
 - Siempre hablo bien de la Universidad 
     
 - Me siento feliz con los servicios que me ofrece la Universidad  
 - No siento algún disgusto por los servicios que la Universidad me brinda 
 - La Universidad goza de gran reconocimiento a nivel local 
 - La Universidad goza de gran reconocimiento a nivel departamental 
 - La Universidad goza de gran reconocimiento a nivel nacional  
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- El cuerpo docente está muy bien preparado. 
 - Los docentes poseen buen manejo del aula de clase. 
 - En la Universidad obtengo una excelente preparación académica 
 - Los ejes temáticos de las asignaturas son completos y prácticos 
 - En la Universidad puedo mejorar mi nivel de ingles 
 - En la Universidad me he beneficiado de los convenios que esta posee, 
 - En la Universidad he gozado de los beneficios de becas. 
 
- 
En la Universidad hay una excelente comunicación entre estudiantes y 
directivos 
 
- 
En la Universidad hay una excelente comunicación entre estudiantes y 
dependencias 
     
 - La Universidad le ofrece amplios horarios de estudio 
      - La Universidad es espaciosa 
 
- 
En la Universidad puedo utilizar software que me ayudan al desarrollo de mi 
carrera 
 
- 
En la Universidad puedo utilizar laboratorios altamente equipados para mi 
carrera 
     
 - En la Universidad puedo utilizar gran cantidad de material bibliográfico 
     
 - Hare algún estudio de pos grado en la Universidad 
     
 - La universidad es puntual y cumplida en sus servicios hacia usted 
 - La página web de la Universidad está bien equipada 
 
 
La Universidad posee muchos estudiantes. 
 - La Universidad es segura 
 - La Universidad no es costosa 
     
 - La Universidad posee muchos medios de financiación. 
 - En la Universidad los procesos son rápidos y agiles  
 - La universidad le queda cerca. 
 - Me gusta la limpieza y el orden en la Universidad 
 - Algún familiar estudio en la Universidad 
 - En la Universidad se forman grupos de personas muy diversos 
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Su principal ocupación es           
 
  
          
 
 
Para finalizar, el estrato socioeconómico es 1 2 3 4 5 
 
  
6 
     
 
Por observación:           
 
        
 
Edad de las persona entrevistada       Años 
 
  
    
    
 
Género M F 
    
        Fuente: Autores 
7.8.2. Medición de Atributos Emociones y Funcionales. 
En la medición de los atributos emocionales y funcionales de los estudiantes de 
quinto a noveno semestre del  programa de  Administración De Empresas de La 
Universidad Del Magdalena, se tomaron como base los atributos emocionales y 
funcionales encontrados en la investigación cualitativa; y los argumentos teóricos 
sobre mismos mencionados anteriormente. (Ver cuadro 7) 
Cuadro 7. Afirmaciones para conocer Atributos Emocionales y Funcionales. 
Amor 
 Siento amor hacia la Universidad. 
 Me siento orgulloso de estudias en la Universidad. 
 Le digo a las personas que estudien en la Universidad. 
Felicidad 
 Me siento feliz con los servicios que me ofrece la Universidad 
Enfado 
 Siento algún disgusto por los servicios que la Universidad me brinda 
Accesible 
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 En la universidad se forman grupos de personas muy diverso 
Infraestructura 
 Me gusta la limpieza y el orden en la Universidad. 
 La Universidad es segura 
 La Universidad es espaciosa 
 La Universidad es ordenada 
Prestigio 
 La Universidad goza de gran reconocimiento a nivel local. 
 La Universidad goza de gran reconocimiento a nivel departamental. 
 La Universidad goza de gran reconocimiento a nivel nacional. 
Servicios 
 En la Universidad los procesos son rápidos  y agiles. 
 En la Universidad me he beneficiado de los convenios que esta posee. 
 En la Universidad hay una excelente comunicación entre estudiantes y 
directivos. 
 En la Universidad hay una excelente hay una excelente comunicación entre 
estuantes y dependencias. 
Preparación 
 Hará algún estudio de pos grado en la Universidad 
 El cuerpo docente está muy bien preparado. 
 Los docentes poseen buen manejo del aula de clase. 
 En la Universidad obtengo una excelente preparación académica. 
 Los ejes temáticos de las asignaturas son completos y prácticos. 
 En la Universidad puedo mejorar mi nivel de inglés. 
Financiación 
 En la Universidad poseen muchos medios de financiación. 
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 La Universidad es costosa. 
Tecnología  
 En la Universidad puedo utilizar software que me ayudan al desarrollo de mi 
carrera. 
 En la Universidad puedo utilizar laboratorios altamente equipados para mi 
carrera. 
 En la Universidad puedo utilizar gran cantidad de material bibliografía. 
 La página web de la Universidad está bien equipada. 
Ubicación 
 La Universidad le queda cerca. 
 
 
 
 
Equitativa 
 Siento que los servicios en la Universidad son otorgados de forma 
igualitaria entre todos los estudiantes. 
Fuente: Autores. 
7.8.3. Análisis de Datos. 
El análisis de datos cuantitativos se hizo mediante el procesamiento de 122 
encuestas utilizando el paquete estadístico SPSS, el cual permite confirmar que 
los instrumentos aplicados tienen fiabilidad y validez. Este análisis comprendió las 
siguientes fases. 
 Transcripción de los datos a una base de Excel. 
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 Procesamiento por computador a través de un paquete estadístico. 
 Obtención de fiabilidad y validez del cuestionario utilizado. 
 
8. RESULTADOS DEL ESTUDIO 
Después de a ver realizado y procesado las entrevistas y posteriormente las 
encuestas a los estudiantes de quinto a noveno semestre de la Universidad Del 
Magdalena para conocer la percepción de  estos acerca de la marca  de la misma, 
se pudieron detectar 3 atributos emocionales y 10 atributos funcionales. 
8.1. Atributos Emocionales. 
Para dar cumplimiento al primer objetivo específico se lograron identificar 3  
atributos emocionales de los cuales dos de ellos son positivos que  son el amor  y 
la felicidad  y uno negativo que es el enfado. Las causas  por las cuales se 
producen cada uno de estos sentimientos o no serán analizadas y utilizadas para 
crear estrategias que le sirvan a la universidad para potenciar en sus estudiantes 
el mayor número de atributos positivos y potenciar los que ya tienen y también 
lograr  minimizar los sentimientos negativos hacia a la marca . 
8.1.1. Amor 
De acuerdo a los resultados obtenidos por medio de los instrumentos aplicados en 
la población objeto de estudio se determinó que los estudiantes de quinto a 
noveno semestre de la Universidad del Magdalena, asocian la marca de la misma 
con el Amor. (Ver grafica 2) 
 
Grafica 2. Atributo Emocional: Amor. 
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Fuente: Autores 
Según la encuesta aplicada se generó la anterior gráfica, por medio de la cual, se 
puede observar que el 33% población encuestada está totalmente de acuerdo con  
sentir amor hacia la marca Unimagdalena; por otra parte el 37% se encuentra de 
acuerdo con lo anterior; el 9% es indiferente; además, el 13% de los estudiantes 
objeto de estudio se encuentra en desacuerdo con ello; y por último el 8% está 
totalmente de acuerdo con que no siente amor hacia la marca.  
Estos porcentajes se pueden justificar según la información obtenida en las 
entrevistas, en donde los estudiantes mencionaron que asociaban este 
sentimiento a la marca debido a que la Universidad del Magdalena les suministra 
la oportunidad de obtener un título profesional, asimismo, algunos se veían 
beneficiados por las becas y convenios que esta les proporciona, también 
expresaron que existían algunas tradiciones familiares en donde los miembros de 
una familia solo realizan sus estudios en esta Universidad, razón por la cual se 
generaban sentimientos relacionados con el amor y la gratitud. 
8%
13%
9%
37%
33%
¿Siente usted Amor hacia la marca 
UNIMAGDALENA? 
totalmente en desacuerdo
en desacuerdo
no aplica
 de acuerdo
totalmete de acuerdo
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Igualmente, algunos estudiantes expresaron que ven a la Universidad como su 
hogar, debido a que allí no solo se forman sino que crean relaciones significativas 
con sus compañeros y profesores. 
Por otra parte, la población objeto de estudio que se encuentra en desacuerdo con 
el hecho de sentir amor hacia la marca Unimagdalena, puede argumentar que este 
hecho se debe a las inconformidades que poseen con los diversos servicios que 
proporciona la misma. 
Al mismo tiempo se cuestionan, si realmente hay una inversión que les 
proporcione una excelente preparación académica, o si este dinero va dirigido 
hacia otros programas ofrecidos por la Universidad, por lo quela población objeto 
de estudio opina que no cuentan con material suficiente para su formación, como 
por ejemplo, laboratorios financieros, software, equipo tecnológico, entre otros, 
suficiente para que los estudiantes obtengan al graduarse la preparación que la 
misma Universidad promete. 
Otros estudiantes, sienten indiferencia frente a este sentimiento pues no han 
podido crear un vínculo emocional con la marca. 
8.1.2. Felicidad 
Según la encuesta aplicada se generó la siguiente gráfica (Ver grafica 3), por 
medio de la cual se puede observar que el 20% de la población objeto de estudio 
se encuentro totalmente de acuerdo con asociar a la marca Unimagdalena al 
sentimiento de felicidad;  asimismo el 38% de los estudiantes de quinto a noveno 
semestre del programa de Administración de Empresas opina estar de acuerdo 
con la anterior afirmación; mientras que el 9% de losencuestados es indiferente; 
además el 28% de las personas expreso estar en desacuerdo con relacionar algún 
sentimiento de felicidad hacia la marca; y  el 5% opina no sentir ningún 
sentimiento de  felicidad  hacia la marca.  
Grafica 3. Atributos Emocionales: Felicidad. 
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Fuente: Autores 
Los anteriores porcentajes se pueden justificar en la información obtenida en las 
entrevistas, en donde los estudiantes expresaron que lo asociaban con momentos 
habituales de su vida universitaria en donde sentían alegría al desarrollar lazos de 
amistad y alcanzar una de sus metas, como es convertirse en profesionales y 
tener mejores oportunidades en la vida laboral, ademásexpresaron que la  
Universidad por medio de Bienestar Universitario les brinda espacios de 
recreación por medio de actividades como son el deporte y  la cultura.   
Por otro lado el porcentaje de estudiantes que expresaron no sentir ningún 
sentimiento de felicidad hacia la  marca  Unimagdalena, justificaron esto al decir 
que se sentían insatisfechos con los procesos de selección y admisión de la 
Universidad, al colocar segunda y primera opción en carreras universitarias.  
Otros por la falta de canales de comunicación entre las directivas y los 
estudiantes, puesto que estos no conocían de primera mano información sobre 
intercambios en el exterior, convocatorias de subsidios alimenticios, también 
porque programa y la universidad no están acreditados, lo cual les causa una 
sensación de exclusión. 
5%
28%
9%38%
20%
¿Asocia usted la Felicidad con la marca 
UNIMAGDALENA? 
totalmente en desacuerdo
en desacuerdo
no aplica
 de acuerdo
totalmete de acuerdo
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8.1.3. Enfado 
Se encontró que la población objeto de estudio relaciono el enfado como un 
sentimiento asociado a la marca Unimagdalena, en donde el 16% de la población 
encuestado opino que se encuentra totalmente en desacuerdo con esta 
asociación; el 26% se encuentra en desacuerdo con relacionar este sentimiento; el 
21% es indiferente; el 26% se encuentra de acuerdo con sentir esta emoción hacia 
la marca; y por último el 11% muestra esta emoción. (Ver grafica 4) 
Grafica 4. Atributos Emocionales: Enfado. 
 
Fuente: Autores 
Lo contenido en la anterior grafica se puede justificar con la información 
recolectada a través de las entrevistas realizadas con anterioridad, en donde se 
evidencia la inconformidad que poseen los estudiantes de quinto a noveno 
semestre de Administración de Empresas hacia la marca Unimagdalena y hacia lo 
ofrecido por esta Institución de Educación Superior, debido a que muchos de ellos 
sienten que la Universidad les brinda un bajo nivel académico en comparación a 
otras universidades. 
16%
26%
21%
26%
11%
¿Usted relaciona el Enfado hacia la marca 
UNIMAGDALENA? 
totalmente en desacuerdo
en desacuerdo
no aplica
 de acuerdo
totalmete de acuerdo
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Además sienten que la inversión dentro del campus no ha sido equitativa entre 
todas las carreras ofertadas por dicha Institución, del mismo modo expresan 
disgusto con muchos de los servicios que esta les proporciona. 
8.2. Atributos Funcionales 
El segundo objetivo propuesto es identificar los atributos funcionales de la marca 
unimagdalena, a este objetivo se logró ya que se encontraron 10  atributos 
funcionales de la marca, a continuación se mencionan cuales fueron estos y  que 
porcentaje  de estudiantes está de acuerdo o en desacuerdo que la marca posee o 
no estos atributos.  
8.2.1. Infraestructura 
A continuación se muestra que el 25% de la población encuestada se encuentra 
totalmente de acuerdo con que la infraestructura es un factor importante para la 
marca Unimagdalena; el 39% está de acuerdo con la anterior afirmación; mientras 
que el 11% la considera indiferente; asimismo, el 13% no considera que la 
infraestructura sea un factor importante para la marca; por último el 12% está 
totalmente desacuerdo con esta asociación. (Ver grafica 5) 
Grafica 5. Atributos Funcionales: Infraestructura. 
 
12%
13%
11%
39%
25%
¿La Infraestructuran es  importante para la 
marca UNIMAGDALENA? 
totalmente en desacuerdo
en desacuerdo
no aplica
 de acuerdo
totalmete de acuerdo
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Fuente: Autores 
Estos resultados se justifican con los resultados hallados en la metodología 
cualitativa en donde los estudiantes expresaron que la Universidad del Magdalena 
posee un agradable, espacioso y hermoso campus, el cual les brinda espacios 
abiertos y cerrados para la educación, relajación y recreación, sin embargo, 
sienten que a este le hace falta crear nuevos edificios o bloques en los cuales los 
mismos puedan recibir clases más amenas con grupos más pequeños de 
personas. 
Además se puede decir que la población objeto de estudio considera que es 
necesario para obtener una educación de alta calidad una biblioteca y una 
cafetería más grandes, debido a que la Universidad del Magdalena ha ampliado su 
cobertura, pero no sus instalaciones, convirtiendo estas en insuficientes con 
relación a la cantidad de estudiantes que alberga. 
Por otro lado, expresan que las sillas, tableros, escritorios y aulas abiertas, no son 
eficientes al momento de su uso, por lo que muchas se encuentran en mal estado 
o en cantidad insuficiente para su utilización en la Institución. 
8.2.2. Prestigio 
Por medio de la encuesta realizada se encontró que el 31% de los estudiantes 
está  totalmente de acuerdo con que la marca Unimagdalena es prestigiosa; el 
29% se encuentra de acuerdo con la anterior afirmación; el 11% es indiferente; 
mientras que el 19% está  en desacuerdo con esto; y 10% opina que se encuentra 
totalmente en desacuerdo con esta asociación. (Ver grafica 6) 
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Grafica 6. Atributos Funcionales: Prestigio. 
 
Fuente: Autores 
Lo anterior se justifica por medio de lo expresado por los estudiantes objeto de 
estudio en las entrevistas realizadas anteriormente, en dondeexpresaron que la 
marca Unimagdalena es prestigiosa en el Departamento debido a que esta es la 
única Institución de Educación Superior pública en el mismo. 
Del mismo modo, piensan que los cambios que se han realizado en busca de la 
acreditación institucional impulsan el buen nombre de la Universidad. 
Sin embargo, algunos de los estudiantes opinaron que la marca Unimagdalena no 
es prestigiosa, pues solo tiene reconocimiento a nivel local, por lo que la 
Institución ha obtenido puestos muy bajos en los exámenes de estado (ECAES) a 
nivel nacional, además consideran que obtener la Acreditación Institucional es un 
requisito que la Universidad debe afrontar para ser competitiva. 
8.2.3. Servicios 
10%
19%
11%
29%
31%
¿La marca UNIMAGDALENA es prestigiosa?
totalmente en desacuerdo
en desacuerdo
no aplica
 de acuerdo
totalmete de acuerdo
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Con respecto a lo observado en las encuestas se pudo observar que el 11% opina 
que está totalmente de acuerdo con que los servicios que ofrece la Universidad 
del Magdalena son buenos; el 24% se encuentra de acuerdo; el 21% es 
indiferente; el 26% está totalmente en desacuerdo con esta afirmación; y el 18% 
se encuentra totalmente en desacuerdo con la misma. (Ver Grafica 7) 
Grafica 7. Atributos Funcionales: Servicios. 
 
Fuente: Autores 
Los anteriores resultados obtenidos a través de las encuestas aplicadas a la 
población objeto de estudio se pueden justificar por medio de la información que 
se recolecto en las entrevistas anteriormente aplicadas, en donde muchos 
estudiantes expresaron que se sentían a gusto con los servicios otorgados por la 
Universidad del Magdalena, pero en algunas de sus dependencias ofrecían un 
servicio lento debido al alto grado de procesos internos y tramitología para obtener 
un fin. 
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Además, muchos estudiantes sentían que algunos de los servicios y beneficios de 
estos no son ofrecidos equitativamente entre el estudiantado, por lo tanto se 
sentían excluidos. Por otra parte expresaron, que las salas de internet y la 
cantidad de libros de Administración de Empresas que se hallan en la biblioteca de 
la Universidad del Magdalena no eran suficientes para la cantidad de estudiantes 
que se encuentran activos en los diferentes semestres. 
8.2.4. Preparación 
El 11% de los estudiantes de quinto a noveno semestre de la Universidad del 
Magdalena se encontraron totalmente de acuerdo con que esta Institución de 
Educación Superior les brinda una excelente preparación académica; el 36%  se 
encuentra de acuerdo con esta afirmación; el 18% es indiferente; el 20% se 
encuentra en desacuerdo y el 15% está totalmente en desacuerdo con la misma. 
(Ver grafica 8) 
Grafica 8. Atributos Funcionales: Preparación. 
 
Fuente: Autores 
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Los resultados anteriormente vistos se justifican por las expresiones que la 
población objeto de estudio arrojo en las entrevistas, debido a que la mayor parte 
de los estudiantes de quinto a noveno semestre del programa de Administración 
de Empresas opino que sentían que la Universidad les proporciona una excelente 
preparación académica, debido a que posee un cuerpo docente altamente 
capacitado, ejes temáticos y contenidos programáticos interesantes y acordes con 
las materias ofrecidas por la carrera de Administración de Empresas. 
Sin embargo, plantean que esta carrera es en un 50% teórica y en un 50% 
practica, y esto no se observa en lo ofrecido por la Universidad debido a que la 
mayor parte de las clases ofrecidas son teóricas y pocos profesores involucran 
actividades prácticas en el proceso de aprendizaje. 
Opinan que la Universidad debe enfatizar mucho más en el inglés, debido a que 
este idioma en particular se ha convertido en un requisito para las personas que 
intentan obtener trabajo posterior al grado, lo cual los deja en un nivel de 
competitividad inferior en comparación a personas graduadas en otras 
Universidades del país y del mundo. 
Expresan que la Universidad les ofrece una buena preparación en comparación 
con otras Universidades que ofrecen la misma carrera a nivel local, empero si se 
escala a un nivel nacional o internacional, sus posibilidades como estudiantes y 
sus oportunidades en el medio laboral decrecen. 
8.2.5. Financiación 
Con respecto a la financiación el 14% de los estudiantes se encuentran totalmente 
de acuerdo con que la Universidad ofrece buenos planes para pagos del semestre 
y financiación de instalaciones y equipos necesarios para el estudiantado; el 37% 
se encuentra de acuerdo con la anterior afirmación; el 21% es indiferente; el 19% 
está en desacuerdo; y el 9% opina que se halla totalmente en desacuerdo con la 
anterior afirmación. (Ver Grafica 9). 
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Grafica 9. Atributos Funcionales: Financiación. 
 
Fuente: Autores. 
Los anteriores resultados obtenidos se pueden justificar por medio de las 
expresiones encontradas en las entrevistas realizadas anteriormente, en donde los 
estudiantes de quinto a noveno semestre de la Universidad del Magdalena 
expresaron que se sienten conformes con los planes de financiación para la 
matrícula académica ofrecidos por la Universidad, además, por los diferentes tipos 
de becas e incentivos como las monitorias y las ayudantías que proporcionan un 
gran apoyo económico para los estudiantes en general. 
No obstante, sienten que la carrera de Administración de Empresas necesita 
mayor apoyo económico por parte de la Universidad, para así crear no solo salas 
de cómputo, sino laboratorios financieros, entre otras herramientas importantes 
para la práctica y aprendizaje de los estudiantes. 
8.2.6. Tecnología 
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El 13% de la población se encuentra totalmente de acuerdo con que la 
Universidad del Magdalena le ofrece tecnología de punta para sus estudios de 
Administración de Empresas; el 29% se expresa de acuerdo con esta afirmación; 
el 14% es indiferente; mientras el 19% se halla en desacuerdo; y el 25% opina 
estar totalmente en desacuerdo. (Ver grafica 10) 
Grafica 10. Atributos Funcionales: Tecnología. 
 
Fuente: Autores. 
Los estudiantes de Administración de Empresas de quinto a noveno semestre 
opinaron lo anteriormente a través de las encuestas realizadas, los resultados 
obtenidos se pueden argumentar  por medio de lo que expresaron en las 
entrevistas realizadas, en donde muchas de las personas que hacen parte de la 
población objeto de estudio opinaron que no se sentían conformes con la 
tecnología usada en la Universidad con objetivos académicos. 
Esto se debía a que esta Institución de Educación Superior no cuenta con 
software que puedan ser usados como herramientas educativas, laboratorios 
financieros y de mercadeo que permitan evaluar el comportamiento del mercado 
en tiempo real y de forma dinámicas, entre otro tipo de tecnología que podría 
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ayudar a potencializar el aprendizaje y el interés de los estudiantes hacia la 
academia. 
No obstante,  otros estudiantes se mostraron conformes con las tecnologías 
usadas por la Universidad para su educación, estos resaltaron el uso de las 
nuevas salas de cómputo para diferentes materias que proporcionan una nueva 
modalidad de aprendizaje. 
8.2.7. Ubicación 
Con respecto a la ubicación se puede decir que el 15% de los  estudiantes objeto 
de estudio se encuentran totalmente de acuerdo con que la Universidad del 
Magdalena tiene una buena ubicación; el 37% opina queestá de acuerdo con 
dicha afirmación; al 10% esto le es indiferente; mientras que el 24% está  en 
desacuerdo; y el 14% dice estar totalmente en desacuerdo. (Ver grafica 11) 
Grafica 11. Atributos Funcionales: Ubicación. 
 
Fuente: Autores 
La Universidad Del Magdalena, se encuentra  ubicada en Colombia, en el 
Departamento del Magdalena y en la ciudad de Santa Marta, más precisamente  
en la carrera 32 No. 22 - 08 Sector San Pedro Alejandrino. 
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Los estudiantes del programa de Administración de Empresas de quinto a noveno 
semestre expresaron a través de las entrevistas realizadas con anterioridad que 
se encuentran a gusto con la ubicación de la Universidad, por lo que muchos de 
ellos viven pensionados cerca de la universidad, en barrios muy cercanos o en 
lugares en donde las rutas del transporte urbano son convenientes para dirigirse a 
esta Institución. Inclusive, algunos expresaron que la ubicación de la Universidad 
del Magdalena es elemento atractivo, debido a que se encuentra dentro del 
perímetro urbano, lo cual facilita la movilización hacia la misma. 
Por otra parte, algunos estudiantes de la población objeto de estudio mencionaron 
en las entrevistas que consideran que la ubicación de la Universidad del 
Magdalena no es buena, debido a que se encuentra en un sector que ellos 
consideran  peligroso por lo que muchos de ellos han sido víctimas de la 
delincuencia en sus alrededores. 
Igualmente, algunos mencionaronque vivían en lugares distantes, en donde no 
encontraban una ruta de transporte urbano efectiva que les permitiera 
transportarse de forma efectiva y rápidaa su lugar de estudios, razón por la cual se 
veían forzados a salir dos o tres horas previas a la estipulada por su horario de 
clases para poder asistir puntualmente a las mismas. 
Estos también indicaron que los horarios de clase proporcionados por la 
Universidad del Magdalena son muy pocos, por lo que se veían forzados a 
matricular materias con horarios poco convenientes para los mismos. 
8.2.8. Accesibilidad 
El 50% de los estudiantes de quinto a noveno semestre de la Universidad del 
Magdalena se encuentran totalmente de acuerdo con el hecho de que esta 
Institución es accesible; el 33% se muestra de acuerdo con esta afirmación; el 8% 
es indiferente; mientras que el 4% estuvo en desacuerdo con ello; y por último el 
5% manifestó estar totalmente en desacuerdo (Ver grafica 12) 
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Grafica 12. Atributos Funcionales: Accesibilidad. 
 
Fuente: Autores 
Los resultados obtenidos en la encuesta aplicada a la población objeto de estudio 
se pueden justificar por medio de los resultados de las entrevistas aplicadas 
anteriormente, debido a que los estudiantes expresaron que la Universidad del 
Magdalena es accesible por lo que es la única Institución de Educación Superior 
pública en el Departamento del Magdalena. 
Además, ha ampliado su cobertura en los últimos semestres, permitiéndoles a 
más personas ingresar en ella. Del mismo modo, ofrece becas en diferentes 
categorías, que facilitan a las personas con pocos recursos el ingreso a la 
Universidad. 
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Sin embargo, los estudiantes opinaron mostrarse inconformes con los precios que 
posee la matrícula académica de la Universidad, debido a que para muchos este 
es alto, y en muchas ocasiones se han visto en la obligación de pausar sus 
estudios por falta de dinero para realizar el pago.  
 
8.2.9. Equitativita. 
El 3% de los estudiantes de quinto a noveno semestre de Administración de 
Empresasestá totalmente de acuerdo con que la Universidad del Magdalena es 
equitativa; el 29% se encuentra de acuerdo con esta afirmación; para 26% esto no 
aplica; mientras que el30% se encuentra en desacuerdo con ello; y el 12% opina 
estar en total en desacuerdo (Ver grafica 13) 
Grafica 13. Atributos Funcionales: Equitativa  
 
Fuente: Autores 
En la anterior grafica sé puede observar que muchos de los estudiantes 
encuestados no están de acuerdo con la universidad es equitativa con todas las 
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personas que hacen parte de dicha Institución, por lo que algunas carreras se 
encuentras mejor equipadas que otras en términos de tecnología, software, 
laboratorios, material bibliográfico, entre otros aspectos fundamentales para la 
formación académica de los estudiantes. 
Además, algunos estudiantes expresaron mediante las entrevistas que ciertos 
beneficios otorgados por el Bienestar Universitario no son repartidos a las 
personas que más lo necesitan, y por ello se sienten inconformes. 
Por otra parte, más del 50% de las personas encuestadas coincidieron en percibir 
a la marca Unimagdalena como una marca equitativa, debido a que les 
proporciona una educación de alta calidad, con precios accesibles, y con grandes 
oportunidades de desarrollo personal y social. 
Estrategias para mejorar el posicionamiento de la marca Unimagdalena en 
los estudiantes 
 
A partir de los resultados obtenidos en la investigación se rescatan valores tanto 
positivos como negativos en los estudiantes, asociados a la marca Unimagdalena 
en términos emocionales y funcionales. Desde esta perspectiva y para dar 
cumplimiento a las pretensiones del estudio de aportar en la transformación social 
y comercial de los actores institucionales, se presentan algunas estrategias que se 
pueden utilizar para tener un mejor posicionamiento de la marca en los 
estudiantes del Programa de Administración de Empresas, y de allí partir para 
abordar otros programas académicos y los demás estamentos universitarios.  
En este sentido, es fundamental hacer uso de las herramientas tecnológicas como 
parte de la cultura juvenil para innovar en estrategias de comunicación de la marca 
Unimagdalena. 
A continuación se enlistan algunas estrategias que se pueden aplicar desde las 
directivas del Programa: 
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 Uso de las redes sociales como mecanismo de contacto con los 
estudiantes: las dinámicas actuales de la sociedad han dotado de una 
importancia significativa a las redes sociales en la medida que les permiten 
a las personas compartir espacios de entretenimientos con los demás 
individuos. En este sentido, las poblaciones juveniles, como parte de sus 
conductas y comportamientos se convierten en los usuarios principales de 
estos mecanismos de divulgación. Por lo tanto, el programa debe 
aprovechar de una mejor manera para impactar en la comunidad 
estudiantil. Aunque es claro que el Programa de Administración de 
Empresas tiene cuentas en redes sociales como Facebook, Instragram o 
Twitter, se deben establecer recursos de uso frecuente como: Tips 
Administrativos (frases cortas de grandes académicos o empresarios sobre 
la Administración de Empresas), Campaña Soy Administrador (Escenario 
para mostrarle a los estudiantes estrategias para realizar una mejor 
organización de su vida académica y personal), Videos Institucionales 
(compartir videos de las actividades y procesos que se desarrollan en el 
Programa y la Universidad), Foros Administrativos Virtuales (generar 
espacios de debate entre los estudiantes sobre temas administrativos en 
las redes sociales), Voces de la U (grabar videos donde los estudiantes 
cuenten y compartan sus experiencias universitarias en las redes sociales 
del Programa. 
 Mejorar el acceso de los estudiantes a los directivos del Programa: si 
bien es cierto que el Programa de Administración de Empresas cuenta con 
una oficina disponible para atender los asuntos relacionados con los 
procesos propios del Programa, también es cierto que gran parte de los 
estudiantes no accede a estas posibilidades a menos que sea estrictamente 
necesario. En este sentido, se deben pensar estrategias de motivación en 
los estudiantes para promover su participación en los procesos y 
actividades. Por ejemplo: Asambleas periódicas con los estudiantes para 
suministrarles la información sobre el Programa y sus procesos, el Director 
en el Aula puede ser un programa que le permita a los directivos visitar a 
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los estudiantes en los salones y escuchar sus preocupaciones y 
percepciones, Potenciación de la información que se suministra por correos 
electrónicos de manera que se puedan realizar filtros y a los estudiantes les 
llegue información de su interés y no todo lo que sucede en el proceso 
académico aunque no les afecte.  
 Comunicación de los principios del Programa: realizar actividades para 
darle a conocer a los estudiantes los fundamentos filosóficos y misionales 
que encuadran las actividades propias del Programa y lo sustentas en 
términos de pertinencia y relevancia para la sociedad. 
 Espacios de participación e integración de los estudiantes: a pesar de 
que el Programa ha institucionalizado la Semana de la Administración como 
un espacio para integrar a la comunidad académica que lo integra, es 
necesario generar otros escenarios donde los estudiantes puedan 
integrarse a compartir sus experiencias y conocimientos. En este sentido, 
las oficinas de Bienestar Universitario y Desarrollo Estudiantil, se pueden 
convertir en aliados para desarrollar estrategias y actividades que tiendan a 
fomentar dicha integración. 
 Fomento de un Programa de Administración de Empresas 
Responsable: como una estrategia de proyección social y responsabilidad 
con el entorno, desde el programa se puede motivar el empoderamiento de 
los estudiantes para liderar procesos de responsabilidad tanto en la 
institución como en la ciudad a través de la creación de programas que les 
permitan insertarse en las comunidades y aportar desde sus procesos 
formativos a la solución de problemáticas sociales. A través de Foros, 
participación ciudadana, proyectos de extensión y ayudas comunitarias, los 
estudiantes pueden desarrollar mayores sentimientos de afinidad con la 
institución y con la marca Unimagdalena. 
 Desarrollo de concursos de conocimientos del Programa: una manera 
de integrar a los estudiantes y brindar experiencias significativas sobre los 
procesos de formación profesional, es brindar escenarios de medición de 
conocimientos diferentes a los sistemas de evaluación que ya están 
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definidos desde los lineamientos curriculares. Organizar olimpiadas de 
conocimiento por semestres y entre ellos, es una manera de fomentar las 
competencias y habilidades para desenvolverse en la vida laboral de una 
manera más oportuna. 
 Actualización de las herramientas pedagógicas y los recursos de 
apoyo del Programa: promover un proceso de resignificación pedagógica 
por parte de los docentes que dote a las cátedras de elementos más 
dinámicas es una forma de mejorar la motivación y participación estudiantil. 
Además, contar con los recursos necesarios para desarrollar prácticas, 
entrenamientos, consultas; es vital para proporcionar una formación 
profesional de calidad. A esto, se le puede sumar una disposición de los 
docentes por acompañar los procesos de formación de los estudiantes y 
guiar sus inquietudes en el campo administrativo. 
Aunque estas estrategias no garantizan que los estudiantes van a mejorar sus 
percepciones sobre la marca Unimagdalena, si se convierten en puntos de partida 
para renovar los procesos académicos del Programa y promover la movilización 
estudiantil, de tanta importancia para respaldar los procesos trascendentales que 
vive el programa como la Renovación de la Acreditación por Alta Calidad ante el 
Ministerio de Educación Nacional y el posicionamiento en la región Caribe y 
Colombia como un epicentro de formación de capital humana de alta calidad que 
impacta de manera positiva en las dinámicas sociales y productivas del entorno. 
 
9. CONCLUSIONES 
Las experiencias que viven las personas en lugares y momentos específicos se 
convierten en la principal fuente para ejecutar juicios de valor y para medir la 
calidad de los servicios que reciben. En este sentido se empiezan a desarrollar las 
construcciones sociales y las identidades en instituciones donde desempeñan o 
vivencias sus procesos. 
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Las instituciones de educación superior en el orden mundial han reconocido la 
necesidad de entenderse como entidades productivas que deben competir en el 
mercado educativo para atraer a los mejores consumidores. Es así como la 
calidad de los procesos que desarrollan van a determinar la manera como las 
personas que ya las integran viven sus experiencias. 
Otro aspecto a reconocer del funcionamiento social de los grupos, es que las 
personas tienden a influirse unas a otras y así condicionan y modifican las 
conductas de los colectivos y crean normas y reglas que son respetadas de 
manera formal e informal. En este punto, las instituciones de educación superior 
no más que comunidades donde confluyen factores predeterminados e 
imaginarios sociales. Son las relaciones entre estas dos variables las que 
determinan el éxito y certificación de las universidades o condenan, en las 
dinámicas de los colectivos, la calidad y pertinencia de sus procesos. 
El entendimiento de esta realidad, ha llevado a las instituciones en el plano 
internacional a no solo medirse en términos técnicos de cumplimiento de requisitos 
mínimos de calidad, sino que también se exploran socialmente para averiguar 
cuáles son las opiniones y percepciones que tienen los actores sociales sobre los 
impactos y resultados institucionales en el plano educativo. Este fundamento 
sustenta el proceso de Acreditación por Alta Calidad de la Universidad del 
Magdalena, y así como es un soporte para pensar la institución en términos de 
certificación oficial del Estado también se debe implementar para entender a la 
Universidad como una organización comercial que se piensa y compite en un 
mercado educativo por atraer nuevos y mejores consumidores. 
Desde estas reflexiones, esta investigación sustenta sus resultados y busca 
contribuir al mejoramiento de la imagen corporativa de la institución entre sus 
estudiantes. Además, que apuesta por convertirse en un referente importante para 
analizar el estudio de las marcas universitarias entre los consumidores. 
En términos institucionales, la investigación cumple con su propósito de brindar un 
diagnostico exploratorio de las percepciones que tienen los estudiantes sobre la 
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marca Unimagdalena, en términos de atributos funcionales y emocionales, pero 
además, expone unas rutas organizacionales para la toma de decisiones 
pensando en el mejoramiento de la Universidad del Magdalena y el Programa de 
Administración de Empresas. 
Desde las interpretaciones específicas de los resultados obtenidos en esta 
investigación corroboraron el gran peso que posee la percepción de los clientes 
sobre una marca en específico, la cual puede ayudar a potencializar las 
estrategias de mercadeo y por consiguiente el posicionamiento de la misma en el 
mercado objetivo.  
En el estudio se identificaron 3 atributos emocionales que los estudiantes de 
quinto a noveno semestre de la Universidad del Magdalena percibieron: amor, 
enfado y felicidad. 
Además, en este estudio se encontraron 9 atributos funcionales que la población 
objeto de estudio concibió como importante para la marca Unimagdalena: 
infraestructura, prestigio, servicios, preparación, financiación, tecnología, 
ubicación, accesibilidad y equitativita. 
Por otra parte, se observó que, desde la perspectiva socio económica, la 
Universidad del Magdalena juega un papel mucha más importante para los 
estratos bajos que para los altos.  Así se podría afirmar que las personas de 
estratos 1, 2 y 3 necesitan de la Universidad pública y en específico de esta 
Universidad, principalmente por la necesidad de obtener educación superior a 
precios accesibles, que le permitan cumplir con las exigencias del mercado 
laboral. 
Estos resultados deben ser tenidos en cuenta por los directivos del programa de 
Administración de empresas y por la Alta dirección de la Universidad del 
Magdalena, quienes poseen como clientes a una gran cantidad de personas que 
pertenecen en su gran mayoría a estratos bajos (1,2 y 3)  67%. Quienes a su vez 
se encuentran inconformes por los servicios, materiales y preparación brindada 
por la Universidad del Magdalena lo que les ocasiona inconformidades que se 
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convierten posteriormente en sentimientos negativos hacia la marca como es el 
enfado. 
Sin embargo, se encontró que los estudiantes también asocian sentimientos como 
el amor y la felicidad hacia la marca. 
Con lo anterior, se pueden crear estrategias que puedan atacar las problemáticas 
detectadas, para así modificar positivamente la percepción y el posicionamiento de 
la marca Unimagdalena en la mente de los consumidores actuales y potenciales, y 
le permita aumentar su mercado objetivo. 
Así mismo, las dependencias y las directivas deben crear nuevos mecanismos de 
comunicación con el estudiantado para mejorar la relación entre estos y mejorar 
los servicios, agregando elementos tangibles e intangibles que lleven a consolidar 
su relación comercial (sustentada en una acción social) en el plazo para generar 
una sólida lealtad a esta Institución de Educación Superior. Por ejemplo, 
indagando formalmente a sus clientes sobrequé tipo de libros y software desearían 
que nunca faltaran como herramientas educativas. 
Logrando en el mediano y largo plazo que estos estudiantes se convertirían en 
portavoces de la Universidad del Magdalena, quienes ayudarían a posicionar la 
marca en la mente de consumidores potenciales. 
Esta última interpretación, realizada desde los conocimientos adquiridos durante el 
proceso de formación profesional de las autoras, valida y ratica el cumplimiento de 
los objetivos expuestos inicialmente y determina puntos de llegada y partida para 
la ejecución de nuevos proyectos de investigación, ya sea desde las necesidades 
institucionales o de los procesos investigativos de los estudiantes de pregrado y 
postgrado, para tener mayores y mejores recopilaciones empíricas de la temática 
y así soportar con mayor rigor, las iniciativas y decisiones de mejoramiento 
institucional. 
9.1. Recomendaciones. 
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A partir de los hallazgos de la presente investigación, se sugiere efectuar 
investigaciones sobre el comportamiento de los estudiantes de otras carreras 
partiendo de una clasificación rigurosa por estrato socio-económico, para conocer 
y comprender los comportamientos, los rasgos culturales, las diferencias y 
similitudes que surjan por esta discriminación, con el fin de aproximarse más a la 
relación entre el marketing y los estudiantes. 
Desde esta perspectiva, se puede tener un diagnóstico más amplio de las 
construcciones sociales de los estamentos universitarios, en perspectiva del 
mejoramiento y potencialización de las estrategias organizacionales para mejorar 
el posicionamiento de la marca Unimagdalena en la comunidad estudiantil. Es 
fundamental que estos procesos evaluativos se extiendan a todos los actores que 
se relacionan con el ejercicio académico y científico de la Universidad del 
Magdalena. 
Se recomienda utilizar el método etnográfico para explicar fenómenos que no han 
podido ser explicados desde la óptica del Marketing y para complementar las 
percepciones sociales de los procesos institucionales desde las delimitaciones de 
las identidades y los imaginarios colectivos. 
Además, se recomienda desarrollar esfuerzos organizacionales por validar las 
posibilidades de esos estudios, y así lograr un mayor impacto en las comunidades 
académicas de orden local, regional y nacional y para trascender, en escenarios 
académicos y científicos de mayor impacto. 
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11. Anexos 
11.1. Cronograma de actividades 
A continuación se presenta una tabla con la descripción de las actividades 
principales que se desarrollaron en la investigación desde los trayectos 
metodológicos para dar respuesta a los objetivos planteados. 
Tabla 8. Cronograma 
Actividades/pe
ríodos 
(Marzo – 
junio, 2014) 
 
(Septiembre 
- Octubre, 
2014) 
 
(Noviembre, 
2014) 
 
(Enero - 
Marzo, 2015) 
(Abril – 
Septiembr
e,  2016) 
Construcción 
teórica del 
proyecto de 
investigación 
                                        
Recolección de 
información en 
la Universidad 
del Magdalena 
                                                                    
Procesamiento 
de la 
información 
recolectada 
                                                                    
Sistematización 
de la 
información 
recolectada 
                                                                    
Análisis de la 
información 
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Presentación 
del informe final 
del trabajo de 
grado 
                                                                    
Correcciones al 
informe final del 
trabajo de grado 
                                        
Sustentación 
del informe final 
del trabajo de 
grado  
                                                                    
 
En este cronograma solo se detallan las actividades globales del proyecto de 
investigación para efectos de permitir modificaciones temporales en las 
actividades específicas sin afectar significativamente la consecución de los 
objetivos que se plantearon.  
11.2. Presupuesto 
En las tablas siguientes se presentan las principales características que 
constituyen en presupuesto de la investigación. 
En este sentido, se detallan algunos de los aspectos que hacen parte de cada 
rubro con el propósito de justificar los valores que los componen y darle mayor 
claridad a la información registrada. 
Presupuesto General del Proyecto 
Tabla 9. Presupuesto global del proyecto 
PRESUPUESTO GLOBAL DEL PROYECTO 
 RUBROS   TOTAL  
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  TRABAJO DE 
AUTORAS O 
EQUIPOS 
PROPIOS 
EFECTIVO OTRAS 
FUENTE
S 
  
Insumos:    300.000   300.000 
Equipo  1.600.000 215.000   1.815.000 
Salidas de campo:  400000     400.000 
Cursos de 
entrenamiento:  
100.000     100.000 
Material bibliográfico 
especializado:  
50.000   700000 750.000 
Informe final:    120000   120.000 
Imprevistos    100.000   100.000 
TOTAL  2.150.000 735.000 700000 3.585.000 
 
Equipos 
Tabla 10. Equipos  
EQUIPOS 
Equipos Justificación Equipo
s 
Propio
s 
Efectiv
o 
Otras 
Fuente
s 
Total 
Grabadora Recolección de 
información en 
las entrevistas. 
     
200.000  
      
200.000  
Computador de 
escritorio  
Para la 
sistematización 
de toda la 
investigación.  
100000
0 
     
1.000.00
0  
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1 Computador portátil Servirá para 
procesar la 
información 
recolectada y 
para apoyar la 
gestión y el 
desarrollo de la 
investigación. 
600000         
600.000  
Memoria USB  Para 
almacenamient
o de registros 
de información. 
       
15.000  
         
15.000  
TOTAL        
215.000  
   
1.815.00
0  
 
Insumos 
Tabla 11. Insumos  
INSUMOS  
Insumo  Justificación Insumos 
propios 
Efectivo Otras 
Fuentes 
Total 
Papelería Básicos para 
la creación y 
sustentación 
de 
documentos 
       
50.000  
         
50.000  
Impresiones Facilita las 
fuentes de  
información, 
       
50.000  
         
50.000  
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necesaria para 
el desarrollo 
de la 
investigación 
Fotocopias Consultas y 
reproducción 
de la 
información 
     
100.000  
      
100.000  
Insumos de 
equipos 
audiovisuales 
Garantiza 
operación de 
equipos 
             
80.000  
     
20.000  
      
100.000  
TOTAL           
300.000  
 
Salidas de Campo 
Tabla 12. Salidas de Campo 
SALIDAS DE CAMPO 
Insumo  Justificación Insumos 
propios 
Efectivo Otras 
Fuentes 
Total 
Alimentación Desayunos y 
almuerzos de 
la autoras 
     
200.000  
      
200.000  
Transporte Movilidad de 
las autoras 
hacia el lugar 
de recolección 
de la 
información 
     
120.000  
      
120.000  
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Compra de 
tablas, lápices 
y elementos 
para registro de 
información 
Materiales 
para soportar 
la recolección 
de información 
       
60.000  
         
60.000  
Otros gastos Imprevistos de 
salida de 
campo 
       
20.000  
         
20.000  
TOTAL           
400.000  
 
